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Abstract	
 
Purpose: The aim of this master thesis is to explore how B2B firms perceive their own 
usage of social media to establish and strengthen successful relational exchanges.  
Approach: In-depth interviews were carried out with three key informants responsible for 
social media marketing at large B2B firms. The findings from the three interviews were 
then analysed case-by-case and finally a cross case analysis was conducted. 
Findings: In relation to the market B2B firms mainly see social media as an output 
channel rather than an input channel. They have realized the importance of sharing 
valuable content with prospective customers and other industry influencers with the aim 
of developing a trustworthy corporate brand. Social media also appears to be a potential 
way to position themselves as thought leaders, which can strengthen the brand further. 
However, the results from the analysis show that B2B firms are still trying to adapt to 
social media.  
Originality: To date, the academic research has been limited in terms of the use of social 
media in the B2B market. This master thesis contributes to the emerging research of B2B 
firms’ approach to social media marketing by providing an exploratory study of how B2B 
firms try to embrace social media in their approach to relationship marketing.   
Keywords: Social media, B2B, Content marketing, relationship marketing, thought 
leadership, branding. 
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Forord	
 
Jeg vil gerne rette en stor tak til de B2B virksomheder, der har afsat tid til at hjælpe i denne 
undersøgelse. Det sætter jeg stor pris på.  
 
Derudover vil jeg sige tak til min vejleder Jan Mattsson for at inspirere og give mig 
konstruktiv vejledning gennem hele specialeskrivningsprocessen. Det har været en 
uvurderlig hjælp for mig.  
 
Min familie og mine venner skylder jeg også en kæmpe tak. De har udvist forståelse under 
denne proces og tålmodigt lagt ører til mine lange snakke om B2B markedet og sociale 
medier.  
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1	Indledning	
1.1	Introduktion		
Gennem de senere år har virksomheders interaktion med eksisterende og potentielle kunder 
har ændret sig markant. En af årsagerne er den teknologiske udvikling - og mere præcist 
internettet (Siamagka, Christodoulides, Michaelidou & Valvi, 2015). Tidligere havde 
virksomheder selv kontrol over deres brand, men i takt med videndeling på internettet, er det 
nu muligt for alle at udtrykke holdninger om blandt andet virksomheder (Lipiäinen & 
Karjaluoto, 2015). Sociale medier er den informationskilde, forbrugere finder mest troværdig 
og de anvendes derfor i stigende grad til at indhente information om produkter og services 
for at høre andres erfaringer (Foux, 2006). I takt med at forbrugere stoler mere på hinanden 
end på virksomheder, er magten forskubbet fra virksomheden til kunden (Karjaluoto, 
Mustonen & Ulkuniemi, 2015).Virksomheder har således mistet kontrol over den 
information, der eksisterer om dem selv og deres produkter. 
 Denne forandring har skabt nye betingelser for virksomheders måder at agere på. I højere 
grad end tidligere anerkender virksomhederne nu behovet for at lytte til deres kunder, 
engagere dem i dialoger, udvise transparens og kommunikere med kunderne åbent og 
empatisk (ibid.). Virksomheder har derfor øget deres tilstedeværelse på forskellige sociale 
medieplatforme grundet de sociale mediers popularitet (Michaelidou, Siamagka & 
Christodoulides, 2011). I dag er halvdelen af danske virksomheder tilstede på sociale medier 
medier (Danmarks Statistik, 2015). Alligevel angiver 51 procent af danske virksomheder, 
som har en profil på sociale medier, i en imageanalyse foretaget af Berlingske, at de i mindre 
eller ingen grad har et kommercielt udbytte af deres tilstedeværelse på sociale medier 
(Berlingskes Imageanalyse, 2015). Samme undersøgelse viser, at 46 procent af danske 
erhvervsledere mener, at vanetænkning og eksisterende måder at drive marketing og 
kommunikation på er blandt de største strategiske udfordringer i forhold til at skulle agere i 
et åbent digitalt marked (ibid.). Det vidner om, at selvom mange virksomheder i dag er 
tilstede på sociale medier, har en stor del af dem svært ved at omstille sig betingelserne for 
sociale medier.  
Forskningen om virksomheders brug af sociale medier har hidtil haft mest fokus på 
business-to-consumer (herefter kaldt B2C) markedet. Denne forskning viser blandt andet, at 
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sociale medier dels er et redskab til at facilitere word-of-mouth1  (herefter kaldet WOM) i 
branding, og dels en måde for B2C virksomheder til at styrke relationen til forbrugerne 
(Wang et al., 2015).  
Der er derimod begrænset forskning om brugen af sociale medier på markedet inden for 
business-to-business (herefter kaldt B2B) (Lipiäinen & Karjaluoto, 2015). Denne mangel på 
viden kan skyldes, at B2B virksomheder generelt har været sene til at implementere sociale 
medier sammenlignet med B2C virksomheder (Habibi, Hamilton & Valos, 2015). Det kan 
ses i lyset af, at en stor del af B2B virksomheder opfatter sociale medier som irrelevante for 
deres forretningsområder (Michaelidou et al., 2011). På trods af det, peger flere 
forskningsresultater på, at sociale medier kan være særlig gavnligt for B2B virksomheder, da 
de blandt andet kan bruges til at identificere nye forretningsområder, udvikle mere 
innovative produkter og services, effektivisere marketing og styrke kunderelationen (Jussila, 
Kärkkäinen & Aramo-immonen, 2013).  
Flere forskere peger på, at sociale medier for B2B virksomheder er mere velegnede til 
”bløde” marketingaktiviteter fremfor til direkte salg (Järvinen, Tollinen, Karjaluoto og 
Jayawardhena, 2012). Blød marketing relaterer sig hovedsageligt til brand awareness og 
brand omdømme, og flere B2B virksomheder bruger derfor sociale medier som et 
brandingredskab (ibid.). Også forskningen om branding på B2B markedet er 
underrepræsenteret sammenlignet med branding på B2C markedet (Sequeira, Vinhas, Ramos 
& Syed Alwi, 2015). Det hænger sandsynligvis sammen med en tidligere overbevisning om, 
at industrielle købere ikke er påvirket af emotionelle værdier, som er associeret med brands, 
ligesom det er tilfældet på forbrugermarkedet (ibid.). De seneste undersøgelser på dette 
forskningsområde viser dog, at branding på B2B markedet blandt andet har en positiv effekt 
på køberes opfattelse af produkters kvalitet og skaber nye markedsmuligheder for 
virksomheder (Leek & Christodoulides, 2011).    
 I en undersøgelse af B2B virksomheder angiver 91 procent, at hovedformålene med at 
være på sociale medier er at tiltrække nye kunder og styrke eksisterende kunderelationer 
(Michaelidou et al., 2011). Det vil sige formål, der relaterer sig til relationsmarketing 
(Morgan & Hunt, 1994). Sammenkoblingen mellem relationsmarketing og sociale medier i 
en B2B kontekst er således et felt, der er værd at udforske yderligere.  
 
                                                
1 Word-of-mouth: kommunikation mellem personer; en modtager og en afsender, hvor budskabet 
om et brand eller produkt bliver opfattet af modtageren som ikkekommercielt (Arndt, 1967: 295). 
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1.2	Problemfelt	
Da få forskningsundersøgersøgelser foreløbigt har beskæftiget sig med B2B virksomheder 
på sociale medier, er det relevant at studere dette felt nærmere. Undersøgelsens genstandsfelt 
er globale B2B virksomheder. Casene, der er udvalgt til undersøgelsen, beskæftiger sig med 
forskellige forretningsområder og er derfor ikke konkurrenter. De er derimod alle 
veletablerede B2B brands, der har eksisteret i mange år, men stadig er nye på de sociale 
medier. De forsøger nu at implementere nye kommunikationskanaler og at omstille sig nye 
normer for kommunikation med omverden. Men hvad ønsker B2B virksomheder egentlig at 
få ud af sociale medier og hvordan har de taget sociale medier i brug? Hvilke muligheder 
rummer sociale medier efter deres opfattelse for succesfulde relationer? Og hvilke barrierer 
møder B2B virksomhederne i arbejdet med sociale medier? Det er nogle af de spørgsmål, 
som undersøgelsen søger at belyse. Analysen af de forskellige cases har derfor til formål at 
undersøge, hvordan medarbejdere i B2B virksomheder oplever arbejdet med de nye medier. I 
den forbindelse er det centralt at udforske, hvordan de forsøger at skabe og styrke 
succesfulde relationer gennem disse medier.  
 
1.3	Problemformulering	 	 	
Hvordan bruger store B2B virksomheder sociale medier til at skabe og styrke succesfulde 
relationer? 
 
1.4	Arbejdsspørgsmål	
For at besvare problemformuleringen er det nødvendigt, at analysen giver svar på følgende 
tre arbejdsspørgsmål:  
 
1. Hvad oplever B2B virksomheder af udfordringer i arbejdet med at omstille sig sociale 
medier? 
2. Hvilke relationer kan sociale medier bidrage til hos B2B virksomheder ? 
3. Hvilke indsatser kræver det af B2B virksomhederne for at kunne opbygge og styrke 
relationer på sociale medier?  
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1.5	Begrebsafklaring	
I specialet anvendes flere engelske begreber i de tilfælde hvor en oversættelse til dansk ellers 
ville forstyrre begrebets oprindelige betydning eksempelvis thought leadership. Af samme 
grund bliver engelske citater fra teoretikere ikke oversat til dansk, men står i sin oprindelige 
form. Begreber redegøres for og skrives i kursiv første gang de anvendes, hvorefter de for 
læsevenlighedens skyld vil stå uden særlig typografi. Der optræder desuden danske ord, der 
oprindeligt stammer fra engelsk, f.eks. brand og stakeholder, som er bøjet efter danske 
grammatikregler. I nedenstående tabel beskrives nogle af specialets nøglebegreber. 
 
Tabel 1. Begreber  
B2B  B2B står for business-to-business. Det vil sige 
virksomheder, der sælger produkter eller services til andre 
virksomheder, myndigheder, institutioner (Hutt og Speh, 
2013: 5) 
RELATIONSMARKETING ”Establishing, developing, and maintaining succesful 
relational exchanges” (Morgan & Hunt, 1994: 20)  
SOCIALE MEDIER ”a group of Internet-based applications that build on the 
ideological and technological foundations of Web 2.0, and 
that allows the creation and exchange of user-generated 
content” (Kaplan & Haenlein, 2010: 61) 
CONTENT Refererer til det indhold, som virksomheder skaber og deler 
på sociale medier. Den engelske betegnelse content skyldes, 
at ordet på dansk kan bruges i mange sammenhænge og for 
at undgå misforståelser, bruges den engelske betegnelse. 
Ordet content er desuden et gængs ord i Danmark, når man 
omtaler organisationers digitale indhold, hvilket vil fremgå 
af flere citater, der optræder i specialet.       
THOUGHT LEADER […] is an individual or firm that prospects, clients, referral 
sources, intermediaries and even competitors recognize as 
one of the foremost authorities in selected areas of 
specialization, resulting in its being the go-to individual or 
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organization for said expertise. A thought leader is an 
individual or firm that significantly profits from being 
recognized as such” (Prince & Rogers, 2012)  
AWARENESS Engelsk betegnelse, der refererer til folks bevidsthed om et 
givet brand.  
CORPORATE BRAND Udspringer af virksomhedens identitet og kommer til udtryk 
gennem sammenhængen imellem virksomhedens vision, 
kultur og image (Hatch & Schultz, 2009: 281). 
 
 
1.6	Originalitet		
Som det fremgår af afsnit 1.1 er forskningen indenfor B2B markedet på sociale medier stadig 
begrænset sammenlignet med B2C markedet. Nærværende undersøgelse bidrager således til 
mere empiriskbaseret viden på forskningsfeltet.  
Den eksisterende litteratur om social media marketing i en B2B kontekst har 
hovedsageligt været baseret på kvantitative metoder særligt i form af surveys, som B2B 
virksomheder har besvaret (fx Järvinen et al., 2012; Jussila et al., 2014; Michaeliou et al., 
2011; Rodriguez et al., 2012; Siamagka et al., 2015). I den forbindelse foreslår Siamagka et 
al. (2015) at man i fremtidig forskning om B2B virksomheders brug af sociale medier kunne 
anvende en induktiv tilgang, hvor forskeren forholder sig mere åbent til nye faktorer, der 
ville kunne opstå i kvalitative undersøgelser (Siamagka et al., 2015). Selvom nærværende 
undersøgelse ikke er induktiv, men derimod abduktiv, forholder jeg mig åbent til nye fund, 
der opstår i den kvalitative dataindsamling.  
Jussila et al. (2013) foreslår, at der i fremtidig forskning om sociale medier i en B2B-
kontekst bliver lavet casestudier, idet deres forskningsundersøgelse viser, at B2B 
virksomheder savner casestudier af, hvordan de kan anvende sociale medier. Holliman og 
Rowley (2014), der undersøger digital content marketing, foreslår ligeledes casestudier i 
fremtidig forskning, for at kunne give eksempler og grundlag for sammenligninger 
virksomhederne imellem. Forskernes anbefalinger vidner om, at der er for få casestudier om 
social media marketing i en B2B-kontekst. Nærværende undersøgelse er ikke et decideret 
multiple casestudie, i og med at jeg ikke studerer de tre virksomheder fra forskellige vinkler, 
som typisk er tilfældet med et casestudie (Yin, 2014: 16). Alligevel vælger jeg at omtale de 
tre virksomheder som cases af hensyn til læseren. Selvom det ikke er et reelt casestudie, 
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forsøger jeg at bidrage til at udfylde det hul, som forskerne efterspørger, ved at gennemføre 
et studie af tre B2B virksomheders brug af sociale medier. Ved at studere mere end én 
virksomhed, er der mulighed for at få et mere nuanceret billede af, hvordan B2B 
virksomheder arbejder med sociale medier i kraft af forskelle og ligheder.  
 
 
1.7	Afgrænsning	
Efter at have beskrevet undersøgelsens orginalitet, vil jeg i dette afsnit reflektere over min 
afgrænsning af data og metode. Nærværende problemformulering handler om B2B 
virksomheders anvendelse af sociale medier til at styrke og opbygge relationer. En af de 
typer relationer, som sociale medier kan styrke, er mellem virksomhederne og deres 
potentielle samt eksisterende medarbejdere. Jeg har imidlertid valgt at afgrænse mig fra at 
belyse medarbejderperspektivet. Valget er truffet ud fra en vurdering af, at 
medarbejderperspektivet i sig selv er så omfattende, at det ikke vil kunne blive behandlet 
fyldestgørende i specialet.  
Selvom det ikke er de enkelte sociale medier, der er genstand for undersøgelsen, forholder 
specialet sig først og fremmest til LinkedIn, Twitter og Facebook, da det er de mest anvendte 
sociale medieplatforme for B2B virksomheder (Siamagka et al., 2015). Der vil indgå en kort 
introduktion af de tre medier i teoriafsnittet.  
Undersøgelsen forsøger ikke at give et helhedsbillede af, hvordan casene bruger sociale 
medier til at skabe og styrke relationer, men derimod at give indblik i de strategiske 
overvejelser, der ligger bag ved brugen. Jeg har derfor afgrænset mig fra at lave en 
netnografisk analyse (Kozinetz, 2010), der kunne bidrage til at vise, hvordan casene i praksis 
interagerer med brugere og derved forsøger at opbygge eller styrke relationer.  
Ligeledes medtager jeg ikke et kundeperspektiv, da det ikke var muligt at fremskaffe data, 
der belyste denne dimension. I afsnit 2.3.1 uddyber jeg, hvad der ligger til grund for det. 
Specialet anlægger derfor udelukkende et virksomhedsperspektiv.   
Jeg har bevidst valgt ikke at studere mere end tre cases i undersøgelsen. Da hovedparten 
af tidligere undersøgelser af B2B virksomheder på sociale medier er kvantative, lægger jeg 
nærværende undersøgelse vægten på det dybdegående fremfor mængden af cases. At jeg 
alligevel vælger at studere mere end én virksomhed er, at det giver mulighed for 
sammenligning, og at det giver en mere nuanceret besvarelse på problemformuleringen.   
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1.8	Specialets	struktur		
Nedenfor ses et overblik over specialets struktur: 
  
 
	
 
	
 
 
Kapitel	1	introduktion	til	undersøgelsens	problemstilling	
Kapitel	2	Metodologiske	overvejelser	for	undersøgelsen	
Kapitel	3	Redegørelse	af	teori	
Kapitel	4	Analyse	af	datamaterialet		
Kapitel	5	Diskussion	af	analysens	resultater	
Kapitel	6	Afsluttende	konklusion	og	perspektivering	
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2	Metodologi	
2.1	Videnskabsteoretisk	ståsted	
I nærværende projekt er der anlagt et social konstruktivistisk perspektiv. Denne 
videnskabsteoretiske dimension udspringer af det konstruktivistiske paradigme, hvor 
virkeligheden er opfattet som en konstruktion. Der findes ikke én sand rigtig opfattelse af 
virkeligheden, da den kun eksisterer i vores hoveder (Andersen, 2009). Denne opfattelse af 
viden er udgangspunktet for denne undersøgelse, hvorfor erkendelse ses som socialt 
konstrueret og baseret på, hvordan verden opleves. På baggrund heraf har jeg valgt at 
foretage dybdegående interviews, da det giver indsigt i informanternes opfattelse af 
virkeligheden. Jeg undersøger, hvordan de opfatter virksomhedernes brug af sociale medier 
og hvilke udfordringer, de oplever i arbejdet med at implementere sociale medier i 
virksomhederne.  
Jeg forsøger at konstruere meningen af informanternes egen sociale konstruktion. Den 
erkendelse, jeg opnår gennem bearbejdningen af datamaterialet er derfor ikke en direkte 
afspejling af informanternes virkelighed, men derimod en fortolkning af dette (Rasborg, 
2013: 405). Undersøgelsen har som nævnt i afsnit 1.7 ikke til formål at give et objektivt 
billede af virksomhedernes brug, da det i tråd med mit videnskabsteoretiske udgangspunkt 
ikke er muligt.  
Det socialkonstruktivistiske ståsted er ligeledes styrende for mit valg af 
forskningsområder. Sociale medier giver mulighed for, at mennesker udveksler viden og 
holdninger, og derigennem skaber mening ved intersubjektivitet. Kommunikation betragtes 
altså som en social proces, hvorigennem vi skaber vores virkelighed. B2B virksomheders 
deling eller distribuering af content på sociale medier er ligeledes socialt konstrueret, i og 
med at brugere kan tillægge indholdet forskellige betydninger uafhængigt af virksomhedens 
oprindelige intention. Hvad der er relevant indhold for én bruger, kan være ligegyldigt for en 
anden bruger. Opfattelsen af relevant og interessant indhold er præget af brugerens sociale 
og kulturelle kontekst (Rasborg, 2013: 405).  
Relationsmarketing og branding er på samme vis socialkonstruktivistiske begreber. En 
relation er socialt konstrueret og eksisterer kun så længe, at mennesker opfatter det som en 
relation. På samme vis er virksomheders brand en social konstruktion, da det er summen af 
nogle associerede værdier i mennesket (Michell et al., 2001). Brandet kan være styrende for 
kunders opfattelse af virksomhedens kvalitet, troværdighed, integritet og skabe en opfattelse 
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af, at brandet er pålideligt (Bengtsson & Servais, 2005). Branding er derfor et forsøg på at 
påvirke opfattelsen af brandet.  
 
2.2	Undersøgelsesdesign	
Efter at have reflekteret over undersøgelsens videnskabsteoretiske ståsted, vil jeg i det 
følgende beskrive de overordnede rammer for undersøgelsen herunder den valgte metode og 
den videnskabelige tilgang til metoden.  
 
2.2.1	Kvalitativ	metode		
I kraft af mit epistemologiske ståsted til undersøgelsen, er dybdegående interviews med B2B 
virksomheder valgt som den mest valide metode i undersøgelsen. Formålet er ikke at 
indhente data fra så mange informanter som muligt til undersøgelsen. I stedet er det at lave 
en dybdegående analyse af de tre cases for at få indblik i deres virkelighed. I og med at det er 
et nyt felt, jeg bevæger mig indenfor, har jeg brugt en eksplorativ tilgang og forholder mig 
derfor åbent til nye dimensioner, der udspringer af interviewene (Kvale, 2007: 107). Det 
giver mig en mulighed for at få indsigt i de problemstillinger, der optager informanterne i 
arbejdet med sociale medier. Jeg kan gennem denne dybdegående analyse kortlægge nogle af 
de bagvedliggende faktorer, der ligger bag ved virksomhedernes handlinger. Det giver mig 
mulighed for at få forstå, hvilke dimensioner af sociale medier, som B2B virksomheder 
tilsyneladende opfatter som henholdsvis barrierer og muligheder i indsatsen på at skabe og 
styrke succesfulde relationer. Formålet med at bruge den kvalitative metode er altså at få 
indblik i informanternes virkelighed i tråd med mit socialkonstruktivistiske udgangspunkt.  
 
2.2.2	Abduktion	
Jeg har anlagt en abduktiv tilgang til behandling af mit datamateriale. Det gør jeg ved at 
bruge den eksisterende teori på forskningsfeltet om B2B virksomheders brug af sociale 
medier, der primært er baseret på kvantitative undersøgelser (Morgan, 2007). Morgan (2007) 
foreslår, at man i stedet for at afvise andre forskeres tidligere antagelser, forsøger at finde 
brugbare sammenhænge. Han afviser, at man i praksis ikke kan bevæge sig i mere end én 
retning mellem teori og data. I stedet påpeger han, at en forsker ”[…] moves back and forth 
between induction and deduction – first converting observations into theories and then 
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assessing those theories through action” (Morgan, 2007: 71). Det samme er kendetegnet for 
min forskningsproces. Jeg startede med at gå deduktivt til værks ved at tage udgangspunkt i 
den eksisterende teori om B2B virksomheders brug af sociale medier, hvorefter jeg foretog 
interviews med informanterne. Interviewguiden var udformet ud fra den viden, jeg havde 
opnået under litteratursøgningen. På baggrund af dataindsamlingens resultater søgte jeg 
yderligere litteratur, der kunne belyse mine data og brugte derved en induktiv metode. 
Processens iterative samspil mellem empiriske fund og indsigt i etablerede teorier er således 
med til at skabe en mere dybdegående forståelse af og refleksion over både empiri og teori 
(Debois & Gadde, 2002).     
 
 
2.3	Dataindsamling		
Undersøgelselsesdesignet er nu blevet beskrevet og argumenteret for. I det følgende 
præsenterer jeg undersøgelsens primære og sekundære data. I afsnittet nævner jeg de 
forskellige kriterier og overvejelser, der ligger til grund for valget af data.  
 
2.3.1	Primære	data	-	kvalitative	interviews		
Undersøgelsen sigter mod at fremdrive nuancerede beskrivelser om forskellige aspekter af 
virksomhedernes brug af sociale medier (Kvale, 2007, 43), hvilket man ikke ville kunne 
opnå med en kvantitativ metode. Specialet søger endvidere at beskrive specifikke situationer 
og handlingsforløb (ibid.), som informanterne har erfaret i forbindelse med virksomhedernes 
relationer på på sociale medier. Disse situationer er med til at give en nuanceret forståelse af 
brugen af sociale medier, som kvantative undersøgelser ikke vil kunne give. Jeg har været 
interesseret i informanternes personlige opfattelse af et givent emne, eksempelvis hvad 
vedkommende opfatter som barrierer og potentiale for sociale medier for den konkrete 
virksomhed. Som nævnt forholder jeg mig åbent over for nye og uventede fænomener under 
interviewene (ibid.: 44), hvorfor interviewene er semistrukturerede.  
 
Relevanskriterier for cases og informanter 
Da nærværende speciale undersøger, hvordan B2B virksomheder bruger sociale medier, er 
det et grundlæggende kriterium for valg af cases, at de er er tilstede og aktive på sociale 
medier.  
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     I valget af cases er det desuden en forudsætning, at det er rendyrkede B2B virksomheder, 
det vil sige, at virksomheden udelukkende sælger til industrielle kunder derunder 
virksomheder, institutioner og myndigheder (Hutt og Speh, 2013: 5). Det skyldes, at 
præmisserne for B2B og B2C virksomheder er forskellige på sociale medier i takt med 
forskellige typer kundegrupper (Jussila, Box og Tampere, 2011). Resultaternes 
overførbarhed (transferability) til andre B2B virksomheder styrkes derfor ved, at alle tre 
cases er rendyrkede B2B.  
Casene er endvidere valgt på baggrund af den tid, som virksomhederne har eksisteret. De 
er alle stiftet for mere end 50 år siden, det vil sige langt tid før Web.2.0 og de har derfor vant 
til at kommunikere på andre vilkår med deres kunder (Karjaluoto et al., 2015). Det gør det 
interessant at undersøge, hvorvidt og hvordan disse B2B virksomheder arbejder med at 
omstille sig betingelserne for sociale medier.  
Det sidste kriterium for valg af cases er, at de befinder sig i regnskabsklasse C. 
Forskningsresultater tyder nemlig på, at store virksomheder opfatter sociale medier som 
mere vigtige for forretningen end små- og mellemstore virksomheder gør (Brennan & Croft, 
2012). I kraft af flere ressourcer til rådighed, antager jeg, at store B2B virksomheder 
endvidere besidder større professionalisme i sociale medier end små og mellemstore gør. 
Store B2B virksomheder er desuden interessante at beskæftige sig med, fordi de oftest 
opererer på det globale marked, hvilket gør dem mere komplekse. Det er således ikke kun til 
et dansk homogent marked, de kommunikerer.  
For at besvare problemstillingen ønsker jeg at interviewe den medarbejder, der er 
ansvarlig for virksomhedens aktiviteter på sociale medier fra hver case. Det er ud fra en 
antagelse om, at vedkommende er den mest egnede til at give en nuanceret fremstilling af 
casens brug af sociale medier.  
Casene samt informanter er anonymiseret. Årsagen til dét bliver forklaret i afsnit 2.5.1. På 
grund af anonymiseringen refererer jeg til virksomhederne som Case 1, Case 2 og Case 3. 
For at gøre analysen læsevenlig har jeg valgt at give informanterne andre navne. I tabel 2 er 
en oversigt over de tre cases samt informanternes dæknavne.  
 
Tabel 2. Oversigt over cases 
Virksomhed Informant Virksomhedstype 
Case 1 Thomas  Komponentvirksomhed 
Case 2 Christian  Komponentvirksomhed 
Case 3 Jens Servicevirksomhed 
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B2B virksomheders kunder 
Da specialet handler om B2B relationer på sociale medier, ville det være interessant at belyse 
emnet fra et kundeperspektiv, i og med at B2B virksomheders vigtigste relationer må antages 
at være kunder. Jeg spurgte derfor casene, om jeg måtte tale med en eller flere 
kontaktpersoner hos kunder, hvor casene vidste, sociale medier havde været et kontaktpunkt 
på kunderejsen. Det viste sig, at ingen af casene var klar over, hvorvidt sociale medier havde 
været kontaktpunkt for nogen af deres kunder. De havde derudover heller ikke tiden til eller 
interessen i at formidle kontakten mellem mig og deres kontaktpersoner hos kunderne, 
eftersom det ville involvere mange mellemled i virksomhederne. Det ville derfor kræve 
mange ressourcer fra deres side. I kraft af at kundedatabasen i disse B2B virksomheder ikke 
er offentlig tilgængelig og at kunderne typisk er store organisationer eller myndigheder, 
havde jeg ikke mulighed for at tage kontakt til kunderne på egen hånd. Jeg henvendte mig 
desuden til andre store B2B virksomheder med samme forespørgsel. Da det heller ikke 
kunne lade sig gøre, måtte jeg erkende, at kundeperspektivet ikke var muligt at inddrage. Det 
ville have været en styrke for datamaterialets validitet at belyse, hvordan kunderne opfatter 
casenes brug af sociale medier, hvilket jeg derfor gør mig bevidst om i undersøgelsen. 
Selvom virksomhedsperspektivet står alene i undersøgelsen, mener jeg at kunne bidrage med 
ny viden, da kvalitativ forskning om B2B virksomheders brug af sociale medier, som nævnt i 
afsnit 1.6, er underrepræsenteret.  
 
2.3.2	Sekundær	data	–	Strategiske	frameworks	
Efter at have introduceret specialets primære datamateriale, vil jeg kort præsentere det 
sekundære datamateriale.  
     For at understøtte informanternes udsagn inddrager jeg i analysen det skriftlige materiale, 
der er udarbejdet af de tre virksomheder. Det er materiale, der belyser virksomhedernes 
strategiske brug af sociale medier og bidrager til forståelsen af virksomhedernes overvejelser 
herom. Der vil i analysen blive refereret til materialernes bilagsnummer.  
Case 1 har ikke udarbejdet en skriftlig strategi, men har lavet en såkaldt køreplan for 
implementeringen af sociale medier. Case 2 og 3 har udarbejdet strategiske frameworks for 
sociale medier. Da det er forskelligt, hvor omfattende virksomhederne har beskrevet deres 
strategi, vil omfanget af hvor meget de inddrages i nærværende undersøgelse divergere.  
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I tabel 3 ses en kort beskrivelse af de enkelte materialer, virksomhederne har udleveret.  
 
Tabel 3. Oversigt over sekundært datamateriale 
 Titel  Beskrivelse Bilag 
Case 1   
 
Social media Strategy 
Roadmap  
Køreplan for implementering af 
sociale medier i perioden 2014-
2016. 
Nr. 5 
Case 2  Social media 
Framework 
Beskrivelse af bevæggrunde for at 
være på sociale medier + 
hovedaktviteter. 
Nr. 6 
Case 3 Social media 
Framework 
Strategisk framework for sociale 
medier.  
Nr. 7 
 
 
2.4	Analysedesign	
Analysen er en cross-case (Yin, 2014: 184), hvilket vil sige, at jeg i første omgang behandler 
hver af de tre cases som et separat studie. Når de enkeltvis er bearbejdet, foretager jeg en 
samlet analyse af casene på tværs af hinanden, der tager udgangspunkt i fundene fra 
enkeltanalyserne (ibid.). Denne fremgangsmåde giver mulighed for at studere de enkelte 
virksomheder som unikke cases, der alle belyser noget særegent for dem. I og med at 
formålet med interviewene er at få indsigt i B2B virksomhedernes strategiske overvejelser 
om og erfaringer med brugen af sociale medier, gør dette analysedesign det muligt at få en 
mere dybdegående forståelse af datamaterialet.  
 I og med at analysedesignet er udviklet på baggrund af den indsigt, jeg har opnået 
undervejs i databearbejdningen, bygger temaerne for hver case-analyse på dataindsamlingens 
fund. Som følge af at interviewene er semistrukturerede, udvikler de sig alle tre på forskellig 
vis, og derfor er temaerne i hver case-analyse ikke identiske. Hovedparten af temaerne vil 
dog gå igen på grund af min interviewguide.   
     I sidste del af analysen bliver resultaterne fra case-analyserne sat op mod hinanden for at 
give et samlet billede af problemstillingen. En sammenligning af casene  giver mulighed for 
at identificere nogle mønstre, der gør sig gældende for flere af virksomhederne, hvilket kan 
bruges til at teoretisere over nogle tendenser.  
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2.5	Undersøgelsens	kvalitet	
Efter at have præsenteret analysedesignet, vil jeg i de følgende to afsnit reflektere over 
undersøgelsens kvalitet med udgangspunkt i begreberne transferability, intersubjektivtet og 
validitet.  
2.5.1	Transferability	og	intersubjektvitet	
Forskningsresultaterne, der fremkommer af dette speciale, er ikke statistisk generaliserbare, 
hvilket heller ikke er formålet med undersøgelsen (Yin, 2014: 40). I stedet arbejder jeg ud fra 
begrebet analytisk generaliserbarhed (Yin, 2014: 40) og søger derfor at lave en dybere 
kvalitativ udforskning af B2B virksomheders brug af sociale medier. I tråd med mit 
videnskabsteoretiske udgangspunkt, har alle B2B virksomheder forskellige udgangspunkter, 
og det samme gælder individerne i virksomheder, da de alle har unikke opfattelser af 
virkeligheden. I takt med, at jeg interviewer flere informanter, er der grundlag for at 
sammenligne casene og på den måde se, om de enkelte dataresultater kun gælder for den 
specifikke case eller om det kan generaliseres til andre B2B virksomheder (Eisenhardt, 1991)  
     Som forsker er man nødt til at bevæge sig frem og tilbage mellem forskellige 
referencerammer (Morgan, 2007, 71). I overensstemmelse med undersøgelsens 
socialkonstruktivistiske ståsted, har jeg tilstræbt erkendelse gennem intersubjektivitet. Dette 
er gennem en fælles forståelse med både de, der har deltaget i undersøgelsen og med de, der 
efterfølgende læser specialet (Morgan, 2007). For at opnå intersubjektivitet med 
informanterne, bad jeg dem læse den enkelte analyse, der omhandlede deres respektive case. 
Det var med henblik på at identificere mulige misforståelser af datamaterialet. 
Analyseresultaterne blev imidlertid valideret af to informanter. Den tredje informant havde 
derimod så mange forbehold for de udvalgte citater, at jeg vurderede, at det ville påvirke 
kvaliteten af analysen, hvis jeg skulle imødekomme dem alle. Af etiske årsager valgte jeg 
derfor at anonymisere casene. Selvom jeg søger intersubjektivitet i analyseresultaterne, har 
jeg måtte erkende, at det ikke altid er muligt at nå frem til en fælles forståelse i kvalitative 
undersøgelser.     
For at opnå intersubjektivitet med læseren, gør jeg mine refleksioner som forsker synlige 
undervejs i undersøgelsen.  
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2.5.2	Validitet		
Undersøgelsen har til formål at studere B2B virksomheder brug af sociale medier til at skabe 
og styrke relationer. For at styrke specialets datavaliditet, er mit valg af data baseret på denne 
problemstilling (Harboe, 2009: 90). En væsentlig faktor for specialet har været udfordringen 
i at indsamle valide data, der var relateret til problemformuleringen. Det hænger sammen 
med, at B2B virksomheders interaktioner med kunder eller partnere typisk ikke foregår på 
sociale medier, men derimod gennem personlig kontakt (Keinänen & Kuivalainen, 2015). 
Alligevel kan sociale medier have en indflydelse på udviklingen af relationer, der kan føre til 
eller styrke denne personlige kontakt. Gennem interviews med casene har jeg således fået en 
indsigt, der i en veksling mellem den og teorien kunne besvare mine arbejdsspørgsmål. Det 
er med det forbehold, at konklusionen ikke skal betragtes som udtømmende, i og med der 
kun er anlagt et virksomhedsperspektiv på problemstillingen. Det ville derfor have styrket 
undersøgelsens validitet, hvis det havde været muligt at indsamle empiri, der belyste 
problemstillingen fra andre perspektiver end virksomhedernes.   
 En relevant dimension af validitet vedrører interviewsituationen, hvor validitet 
afhænger af interviewkvaliteten og troværdigheden af informanternes svar (Kvale, 2007: 
232). Da interviewene blev foretaget, var det hensigten at casene ikke skulle anonymiseret. 
Interviewene kan derfor indeholde bias i kraft af, at informanterne muligvis har ønsket at 
fremstille sig selv eller virksomheden, han repræsenterede, i særlig godt lys og derfor 
udelader relevante oplysninger. Med det in mente har jeg i behandlingen af interviewene 
forholdt mig kritisk til informanternes udsagn, men i og med at jeg kun har inddraget en 
informant i hver case, har jeg ikke haft mulighed for at kontrollere interviewenes validitet. 
Det kunne derfor have styrket validiteten, hvis jeg eksempelvis havde interviewet flere 
informanter i virksomheden.  
 Ifølge Kvale (2009) er validering af resultater en anden vigtig faktor for validiteten 
(Kvale, 2007: 237). Det ville derfor have styrket undersøgelsens validitet, hvis analysen var 
blevet valideret af alle tre informanter, men som det fremgik i afsnit 2.5.1 validerede kun to 
af informanterne analysen.  
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2.6	Søgestrategi	
Jeg har nu reflekteret over kvaliteten af undersøgelsen. Hernæst vil jeg beskrive 
undersøgelsens søgestrategi med henblik på at skabe gennemsigtighed i min 
forskningsproces.  
I forskning er det nødvendigt at fortsætte den litteratursøgning, der allerede er påbegyndt for 
at undgå, at de tanker, der skal tænkes, allerede er tænkt (Andersen 2008, 96). Jeg foretager 
derfor et grundigt litteraturstudium ud fra en søgestrategi, der først og fremmest er kvalitativ 
fortolkende. Den er den i og med, at jeg udfører en iterativ søgeproces gennem hele 
specialeskrivningen. Jeg søger derfor litteratur både før, under og efter projektets 
empiriindsamling. Jeg bruger forskellige søgesteder og lader mig inspirere af de fundne 
litterære kilders referencelister. Dog bruger jeg ABI Inform som den primære bibliografiske 
database, hvor jeg udvælger peer-reviewed artikler for at sikre et stærkt videnskabeligt 
grundlag for undersøgelsen. 
I mine emnesøgeord forsøger jeg at bruge forskellige ord, der enten er synonymer eller 
har lignende betydning for at afdække litteraturen bedst muligt som f.eks. B2B, business-to-
business, industrial market. Søgeordene er endvidere krydset på tværs af hinanden i 
søgefeltet f.eks. ”B2B, social media, branding”.  
I og med at forskningen indenfor B2B virksomheders brug af sociale medier er 
forholdsvis ny og er under løbende udvikling, lægger jeg vægt på, at den udvalgte litteratur 
på netop dette teoretiske felt repræsenterer den seneste forskning. 
 
 
2.7	Teoretisk	ramme		
Inden jeg i næste kapitel redegør for specialets anvendte teorier, forklarer jeg kort, hvordan 
jeg bruger teorien bliver brugt i undersøgelsen. Jeg præsenterer også den teoretiske ramme 
om projektet og beskriver, hvordan de forskellige teorier er integreret.  
 
Projektets anvendte litteratur bliver brugt til at afdække teorifeltet om B2B virksomheders 
brug af sociale medier. Jeg gør derfor brug af mange mindre kilder, der er videnskabelige 
tidsskriftsartikler, til at understøtte eller diskutere dataindsamlingen. Omvendt bruger jeg 
dataindsamlingen til at forholde mig kritisk til den eksisterende forskningslitteratur om feltet 
og til at afsøge nye uudforskede fund.  
 24 
Da specialets problemformulering omhandler relationer på B2B markedet, kan der 
trækkes en tråd til litteraturen om relationsmarketing, der handler om virksomheders arbejde 
med at etablere, opbygge og styrke relationer (se afsnit 1.5 Begrebsafklaring). Jeg inddrager 
derfor klassisk teori om relationsmarketing. Formålet er at give en grundlæggende forståelse 
for, hvilke faktorer, der har betydning for en relation og til at skelne mellem de forskellige 
typer relationer, en virksomhed kan have til f.eks. kunder og partnere. Jeg introducerer kun 
enkelte begreber fra litteraturen om relationsmarketing, i det omfang, jeg finder relevant for 
relationer på sociale medier.  
Man taler især om relationsmarketing, når det handler om B2B markedet, da 
virksomheder på dette marked ofte har langvarige relationer med sine kunder (Habibi et al., 
2015). Jeg anvender derfor teori om karakteristika for B2B markedet, der har til formål at 
synliggøre, hvordan B2B virksomheder og B2C virksomheder opererer under forskellige 
betingelser på sociale medier.  
Da det er B2B virksomheders marketing på sociale medier, der er genstand for projektet, 
inddrager jeg udvalgt teori om social media marketing. I den forbindelse har jeg først og 
fremmest udvalgt teori, der handler om B2B virksomheders tilstedeværelse på sociale 
medier, da den mere generelle teori om social media marketing ofte er rettet mod B2C 
markedet. Jeg introducerer i den forbindelse begrebet content marketing, som er en stor del 
af den måde, B2B virksomheder kan bruge sociale medier til at styrke relationer på. Det skal 
understreges, at content marketing ikke kun foregår på sociale medier, men også på offline 
og andre online kanaler.  
Som nævnt afsnit 1.1 peger flere forskere på, at sociale medier for B2B virksomheder er 
velegnet til blød marketing frem for direkte salg (Järvinen et al., 2012; Brennan & Croft, 
2012), hvorfor jeg derfor trækker på B2B brandingteori. Awareness og et stærkt brand kan 
betragtes som forstadier til det, der senere kan føre til reelle relationer, hvilket forklarer, 
hvordan teorien om branding understøtter problemformuleringen.  
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Figur 1. Specialets anvendte teorier 
 
 
2.8	Fravalg	af	teori		
Efter at have kortlagt den teoretiske ramme for specialet, redegør jeg hernæst for de vigtigste 
fravalg af teori nedenfor.  
 
Jeg har afgrænset mig fra at inddrage sociologiske begreber såsom sociale bånd og social 
kapital. Selvom disse teoretiske begreber bidrager til at give en forståelse af, hvordan en 
virksomhed kan skabe relationer via online fællesskaber, beskæftiger jeg mig ikke med de 
underliggende sociale processer, der ligger til grund for relationer. I fremtidige 
forskningsprojekter om feltet kunne det dog være interessant at inddrage disse sociologiske 
teorier. Tæt forbundet dertil er teori om WOM, som jeg heller ikke inddrager i 
undersøgelsen. Det skyldes, at jeg ikke undersøger, hvad brugerne siger om casenes brand på 
sociale medier. Alligevel anvender jeg begrebet WOM, da sociale medier netop handler om 
at udveksle indhold.  
Indenfor den eksisterende teori om B2B virksomheders brug af sociale medier, fokuseres 
der blandt andet på, hvordan sociale medier kan bruges som en måde at arbejde med co-
creation og produktudvikling (Jussila et al., 2011). Selvom det er en indgangsvinkel på, 
hvordan B2B kan bruge sociale medier, er det ikke en dimension, der træder frem i 
datamaterialet. Jeg har derfor ikke fundet det relevant at inddrage.  
  
Relations-
marketing 
Social 
media 
marketin
g 
Branding 
B2B 
markedet 
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3	Teori	
Efter at have argumenteret for mit valg og fravalg af litteratur, vil jeg i det følgende kapitel 
redegøre for undersøgelsens anvendte teori.  
 
3.1	B2B	markedet		
Jeg vil starte med at give en introduktion til B2B markedet herunder dets produkter, 
købsprocessen og dets kunder.  
 Produkter på B2B markedet er generelt mere komplekse end på B2C markedet og tager 
væsentlig længere tid at udvikle. Kunderne kan være store organisationer i modsætning til 
forbrugermarkedet, hvor kunderne er enkeltpersoner (Jussila, Kärkkäinen & Aramo-
immonens, 2014). Der er også færre kunder og det er derfor almindeligt på industrielle 
markeder, at hovedparten af en virksomheds samlede omsætning kommer fra et relativt lille 
antal kunder (Webster & Keller, 2004). Da  der ofte er tale om store indkøb og komplekse 
produkter, er samarbejdet mellem virksomheden og kunden generelt tættere og mere direkte 
på B2B markedet. B2B indkøb har som regel større værdi end B2C indkøb, hvilket gør, at 
B2B indkøb bliver opfattet som mere risikofyldt af kunderne (Habibi et al., 2015). 
Industrielle produkter er typisk indkøbt af professionelt indkøbspersonale, hvor flere 
aktører som regel er involveret (Jussila et al., 2014). Forud for indkøbet spiller der en lang 
række kriterier ind i beslutningsprocessen for købets beslutningstagere. De kræver en stor 
mængde information om det konkrete produkt og de foretager typisk en relativ objektiv 
evaluering af de forskellige alternativer (Jussila et al., 2014). B2B købere er altså mindre 
hedonistiske i deres valg af produkt og leverandør end almindelige forbrugere er (Habibi et 
al., 2015). Det skal samtidig ses i lyset af, at efterspørgslen på industrielle produkter er 
udledt af efterspørgslen på den industrielle kundes egne produkter og i sidste ende 
efterspørgslen hos slutbrugeren (Jussila et al., 2014).  
Købsbeslutningsprocessen strækker sig over en lang periode (Webster & Keller, 2004), 
hvilket gør det vanskeligt for den sælgende virksomhed at indsamle nøjagtige data på 
processen forud for købet. Det hænger blandt andet sammen med, at der er flere 
beslutningstagere for et B2B indkøb og derfor er indkøbet en kombination af individuelle og 
organisatoriske processer (Habibi et al., 2015; Webster & Keller, 2004).  
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3.2	Relationsmarketing	
Efter at have givet en grundlæggelsende introduktion til B2B markedet, vil jeg introducere 
de teoretiske begreber inden for relationsmarketing, som der anvendes i specialet.  
Som nævnt i begrebsafklaringen handler relationsmarketing om ”all marketing activities 
toward establishing, devoloping, and maintaining succesful relational exchanges” (Morgan 
& Hunt, 1994: 20). Relationsmarketing er således ikke kun begrænset til kunder, men 
omfatter også relationer til øvrige stakeholdere. Ifølge Morgan og Hunt (1994) er tillid 
kernen i succesfuld relationsmarketing. Tillid, definerer de som: ”when one party has 
confidence in an exchange partner’s reliability and integrity” (Morgan & Hunt, 1994: 23). 
De argumenterer for, at tillid er forudsætningen for et indkøb, blandt andet fordi et indkøb 
altid er forbundet med en risiko fra kundens side, som kunden må være villig til at løbe 
(ibid.). For at virksomheder vinder tillid, er der en række faktorer, der gør sig gældende. En 
af de faktorer er fælles værdier mellem de to parter, da værdier er helt grundlæggende for at 
definere en organisationskultur. Derfor er det væsentligt for en virksomhed, at 
samarbejdspartneren ikke har værdier, der konflikter med virksomhedens egne. Fælles 
værdier involverer, at to parter deler samme overbevisning om hvilke adfærd, mål og 
politikker, der er vigtige (Ibid.: 25). Resultatet af både forpligtelse og tillid i en relation 
udmønter sig ligeledes i en række faktorer, hvoraf samarbejde er én af dem. Samarbejde 
mellem parterne er med henblik på at opnå fælles målsætninger (Morgan og Hunt, 1994). 
Relationsmarketing er ifølge Day (2000) vigtigt, fordi loyale kunder er mere profitable 
end prisfølsomme kunder. Det er også vigtigt, fordi en virksomhed, der er i stand til at 
udvikle stærke kunderelationer, er mere konkurrencedygtig, da det gør det sværere for 
konkurrenter at kopiere og erstatte denne relation (Day, 2000: 24). 
Day (2000) skelner mellem to overordnede typer kundeudvekslinger i hver sin ende af et 
kontinuum: der transaktionsbaserede udvekslinger (transactional exchanges) og de 
samarbejdsbaserede udvekslinger (collaborative exchanges). Transaktionsbaserede 
udvekslinger er oftest anonyme eksempelvis i en bus eller taxa. De er karakteriseret af at 
være overfladiske og kun af kort varighed. Der er typisk tale om basisprodukter og derfor 
skal prisen være konkurrencedygtig. Samarbejdsbaserede udvekslinger involverer derimod 
en tæt kommunikation mellem kunde og sælger. Her er der tale om en forpligtelse med 
forventninger om et langvarigt samarbejde (Day, 2000).  
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I arbejdet med virksomheders relationsmarketing har alle virksomhedens medarbejdere  
en vigtig rolle, ifølge Gummesson (1991). Han beskriver medarbejdere udenfor en 
marketingsafdeling som følgende: “They are all part-time marketers. They carry out 
marketing activities but, in contrast to the full-time marketers […] they do not belong to the 
marketing or sales department” (Gummesson, 1991: 60).  
	
3.3	Sociale	medier	
Jeg har nu beskrevet essensen af relationsmarketing og introduceret centrale begreber 
indenfor relationsmarketing, som jeg gør brug af i analysen. I de følgende teoriafsnit 
beskriver jeg dimensioner af social media marketing, der er relevant for undersøgelsen.  
3.3.1	Karakteristika	ved	sociale	medier	
Sociale medier er ikke nogen veldefineret størrelse i litteraturen, og der findes en lang række 
definitioner på begrebet (Jussila et al., 2014). Sociale medier er i dette speciale defineret 
som: ”a group of Internet-based applications that build on the ideological and technological 
foundations of Web 2.0, and that allows the creation and exchange of user-generated 
content” (Kaplan & Haenlein, 2010: 61). Sociale medier er altså internetbaserede medier, 
som gør det muligt at skabe og udveksle brugergenereret indhold. Blandt fordelene ved 
sociale medier er kosteffektivitet, informationsindsamling og udvidet geografisk rækkevidde 
(Habibi et al., 2015). I tabel 4 er en oversigt over karakteristika af sociale medier. 
 
Tabel 4. Karakteristika ved sociale medier 
Interaktivitet  Sociale medier gør det muligt at skabe content, der kan 
deles: 1) internt mellem medarbejdere, 2) eksternt mellem 
forbrugere og 3) mellem forbrugere og virksomheder. 
Integrering af digitale 
kommunikationskanaler 
Det er muligt for brugere at navigere rundt mellem digitale 
kanaler såsom en virksomheds hjemmeside og LinkedIn. 
De digitale medier kan altså være linket til hinanden.  
Umiddelbarhed Kommunikation på sociale medier foregår i realtid. Det gør 
det muligt for brugere at dele holdninger øjeblikkeligt 
gennem WOM. Hastigheden på sociale medier betyder 
samtidig, at brugere forventer hurtig respons fra 
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virksomheder. 
Informationsindsamling Sociale medieplatforme faciliterer indsamling af nye typer 
information. De kan indfange de naturlige informationer, 
der er udtrykt med brugernes egne ord. Det giver også 
mulighed for at indsamle kvalitativ data, der hviler på 
traditionel markedsresearch. 
(Habibi et al., 2015) 
 
Medierne LinkedIn, Twitter og Facebook er de tre mest anvendte sociale medieplatforme for 
B2B virksomheder, hvilket fremgår af tabel 5 (Siamagka et al., 2015). LinkedIn og Facebook 
er sociale netværkssider. Denne type sociale medier gør det muligt for brugere og 
virksomheder at opbygge personlige eller professionelle sider, der giver andre brugere 
adgang til at udveksle indhold (Mihalcea & Sävulescu, 2013).  
 
Tabel 5. B2B virksomheders mest brugte sociale medier 
 Sociale 
medieplatforme 
Procent 
 af sociale mediebrugere 
1. LinkedIn 67 
2. Twitter 62 
3. Facebook 57 
(Siamagka et al., 2015) 
 
Som tabellen viser, er LinkedIn den hyppigst brugte side blandt B2B virksomheder. Det er 
en social netværksside, der er beregnet til professionelle netværk. På siden har virksomheder 
mulighed for at promovere sig selv, udvikle en virksomhedsside der er synlig for LinkedIn-
brugere og skabe grobund for interaktion med individuelle professionelle eller med andre 
virksomheder (Hennig-Thurau et al., 2010). Facebook bliver betragtet som verdens mest 
populære sociale netværksside på grund af et stort antal brugere (Mihalcea & Sävulescu, 
2013). Individer kan på denne platform skabe eller vedligeholde relationer med andre baseret 
på fælles interesser, men de kan også engagere sig med virksomheder ved at blive en af dens 
såkaldte følgere (ibid.). Twitter er en side for mikroblogging, der er en online 
kommunikationsform, hvor brugerne publicerer korte opslag, også kendt som tweets (Bollen, 
Pepe & Mao, 2009).  
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Ifølge Järvinen et al. (2012) er dialog et af idealerne i social media marketing, da det kan 
bruges til at styrke eksisterende kunderelationer. Dog mener Järvinen et al. (2012) ikke, at 
B2B virksomheder har forstået den interaktive natur på digitale medier og konstaterer derfor, 
at B2B virksomheder stadig er langt fra idealet om dialog.   
 
3.3.2	B2B	kunders	professionelle	brug	af	sociale	medier	
I en undersøgelse foretaget af Brennan og Crofts (2012) viser det sig, at samtaler på sociale 
medier i B2B branchen er forholdsvis korte, og at de deltagende brugere i samtalerne typisk 
kender hinanden i forvejen. Samtaler på Facebook, Twitter og Linkedin kommer derfor ikke 
fra tilfældige fremmede ligesom på forbrugermarkedet (Brennan & Croft, 2012).  
I en nylig undersøgelse foretaget af Keinänen og Kuivalainen (2015) der handler om B2B 
kunders brug af sociale medier, peger forskningsresultaterne på, at industrielle kunder 
generelt ikke opfatter sociale medier som nyttige værktøjer i professionelt øjemed. Kunderne 
ser ikke merværdi ved leverandørernes tilstedeværelse på sociale medier. Undersøgelsen 
viser også, at kunder i B2B markedet stadig er forholdsvis passive på sociale medier, hvilket 
vil sige, at de som regel ikke kommenterer eller åbner en diskussion på sociale medier 
(Keinänen og Kuivalainen, 2015). Dette hænger ifølge Karjaluoto et al. (2015) sammen med, 
at åbne eller offentlige diskussioner mellem kunder og B2B virksomheder kan skade 
fortroligheden. Det kan derfor bryde normerne for de tætte kunderelationer på B2B 
markedet. For kunder er sociale medier i stedet en kilde til at indhente information 
(Keinänen og Kuivalainen, 2015). Det er i forlængelse af, at forbrugere opfatter sociale 
medier som mere troværdige end nogen anden informationskilde om organisationer og 
anvender derfor i stigende grad sociale medier til at få information om produkter og services 
(Foux, 2006).  
 
3.3.3	Content	marketing	
I henhold til definitionen på sociale medier spiller det digitale content en stor rolle. Sociale 
netværkssider handler nemlig om videndeling og de har gjort det lettere end nogensinde at 
dele content fra deres hjemmesider (Mihalcea & Sävulescu, 2013). I nærværende speciale 
berøres derfor B2B virksomhedernes brug af content marketing. I den forbindelse anvender 
jeg Holliman og Rowleys (2014) definition af content marketing: ”[…] creating, distributing 
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and sharing relevant, compelling and timely content to engage customers at the appropriate 
point in their buying consideration proces, such that it encourages them to convert to a 
business building outcome” (Holliman & Rowley, 2014: 285).  
Ifølge Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege og Zhang (2013), er virksomheders åbenlyse 
formål med content marketing at tiltrække et publikum ved at skabe indhold, der er 
værdifuldt for læseren. Men deres ultimative formål er er at sælge flere produkter eller 
services i fremtiden (Malthouse et al., 2013).  
Holliman og Rowley (2014) påpeger, at virksomheder skal erkende paradigmeskiftet i 
digital content marketing, som går fra et fokus på at sælge til kunden til nu i stedet at hjælpe 
kunden ved at forære informationer væk for på den måde at opbygge relationer. For at hjælpe 
kunden er virksomheder derfor nødt til at have en forståelse for kundernes 
informationsbehov på forskellige stadier af købs- eller relationsprocessen. Det forudsætter 
derfor, at virksomheder prioriterer at opbygge et tillidsfuldt brand frem for kortsigtet salg 
eller leadgenerering (Holliman & Rowley, 2014).  
Kilgour, Sasser og Larke (2015) fastslår, at virksomheders content på sociale medier ikke 
bør være reklame, men derimod være content, som er interessant for modtageren. Dette kan 
stimulere brugernes lyst til at dele dette i deres netværk, således det opnår en større organisk 
rækkevidde (Kilgour et al., 2015). 
 
3.3.4	Sociale	medier	til	kunderelationer	
Ifølge Brennan og Croft (2012) er sociale medier mere velegnet til blød marketing gennem 
relationer og brandudvikling end som direkte salgskanaler. 
Swani og Brown (2011) mener, at B2B virksomheder bør betragte sociale medier som et 
supplement til den overordnede salgsproces frem for som en vigtig 
kommunikationsplatform. Det skyldes, at sociale medier ikke kan beskrive alle teknologiske 
kompleksiteter at et industrielt produkt eller bruges til den omfattende forhandlingsproces, 
der ofte finder sted i en B2B kontekst (Swani og Brown, 2011). I stedet bliver personlig salg 
betragtet som det mest effektive salgsværktøj på B2B markedet, eftersom produkterne er 
mere komplekse, kundebasen er lille og forhandlingsprocesserne er lange (ibid.).  
En undersøgelse foretaget af Rodriguez, Peterson og Krishnan (2012) viser, at sociale 
medier kan bruges til at opbygge og fastholde kunderelationer, hvilket kan styrke 
salgsprocesser. I den forbindelse påpeger de, at relationer kan opbygges og fastholdes 
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gennem tovejskommunikation med kunder på forskellige sociale medieplatforme. De 
fremhæver derfor, at salgsfolk i B2B virksomheder er nødt til at bruge sociale medier som et 
vigtigt værktøj til at vedligeholde langvarige kunderelationer. For at kunne få det fulde 
udbytte af sociale medier, argumenterer de for, at B2B virksomheder skal anvende en pull-
strategi fremfor en push-strategi (Rodriguez et al., 2012). Pull refererer til, når modtageren 
aktivt opsøger informationen, hvorimod push refererer til, når virksomheden skubber 
information ud til modtageren uden opfordring fra modtageren (Schulze, Schöler & Skiera, 
2015). Rodriguez et al.’s (2012) undersøgelse peger desuden på, at sociale medier ikke har 
nogen direkte indflydelse på virksomheders salgsevne.  
 
3.3.5	Motivation	og	barrierer	for	de	sociale	medier	på	B2B	markedet	
Michaelidou et al. (2011) har foretaget et studie, der undersøger små og mellemstore B2B 
virksomheders brug af sociale netværkssider. Undersøgelsen viser, at B2B virksomheders 
største motivation for at bruge disse sider er at tiltrække kunder, styrke relationer og skabe 
mere awareness. Samme undersøgelse viser, at over halvdelen af B2B virksomheder ikke 
finder sociale netværkssider relevant indenfor deres forretningsområde, hvilket betragtes som 
den største barriere for B2B virksomheder (ibid.). Ligeledes er virksomhederne usikre på, 
hvorvidt og hvordan disse sider kan hjælpe brands og de mangler personale, der har 
tilstrækkelig kendskab til siderne (Michaelidou et al., 2011). Det skal pointeres, at deres 
forskningsundersøgelse er fem år gammel og det er derfor muligt, en lignende undersøgelse 
vil vise andre resultater i dag på grund af den udvikling, som sociale medier har. Samtidig er 
undersøgelsen som nævnt foretaget på små og mellemstore virksomheder. I kraft af større 
budgetter i store virksomheder, som nærværende undersøgelse beskæftiger sig med, kan det 
tænkes størrelsesforskellen på virksomheder har betydning for hvilke barrierer, de står 
overfor. Michaelidou et al.’s (2011) undersøgelse kan dog alligevel skabe et billede af B2B 
virksomheders bevæggrunde og barrierer ved sociale medier.   
  
3.4	B2B	Branding		
Efter at have beskrevet de mest centrale dimensioner af social media marketing indenfor 
B2B markedet, vil jeg i sidste teoriafsnit redegøre for undersøgelsens brugte teori om 
branding på B2B markedet.  
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Branding har været anset som irrelevant for B2B markedet. Det hænger sammen med, at 
branding mest bliver associeret med den emotionelle værdi, og derfor meget lidt at gøre med 
B2B virksomheders købsbeslutningsproces, som man traditionelt opfatter som rationel (Leek 
& Christodoulides, 2011). Ifølge Leek og Christodoulides prioriterer kunder på B2B 
markedet pris, logistik og den tilbudte service højere end leverandørens brand (Leek & 
Christodoulides, 2011).  
 Cretu og Brodie (2007) mener, at branding har en positiv effekt på den opfattede kvalitet 
af et produkt eller serviceydelse. Et stærkt brand kan prækvalificere virksomheder til 
udbudsrunder og give mulighed for, at de kan kræve en høj pris for produktet. Da et brand er 
summen af nogle associerede værdier, kan det forstærke køberens overbevisning og 
tilfredshed om valget af leverandør (Michell et al., 2001) og kan samtidig reducere 
usikkerheden og den opfattede risiko ved et køb (Ohnemus, 2009).  
 I en B2B kontekst bliver corporate brands betragtet som mere vigtige end produktbrands 
(Leek & Christodoulides, 2011). Corporate branding handler om, at man brander sig på 
virksomheden som helhed fremfor på et specifikt produkt. Et stærkt corporate-brand vil give 
kunderne en positiv opfattelse af de kvaliteter, som virksomheden ønsker at blive associeret 
med. Formålet er at give potentielle kunder en positiv opfattelse af virksomhedens kvalitet, 
troværdighed, integritet og give en følelse af pålidelighed (Bengtsson & Servais, 2005).  
 Branding kan i en B2B kontekst være værdifuld i forhold til købere under de første stadier 
af købsbeslutningsprocessen, hvor køberen vurderer de forskellige leverandørmuligheder 
(Leek & Christodoulides, 2011). Det kan gøre det nemmere for købere at afgøre, hvilke krav 
der skal stilles til det produkt, der er behov for, i søgningen efter og kvalificeringen af 
potentielle leverandører. Brandet kan især have stor betydning, når køberen mangler viden 
og erfaring (ibid.).  
Lipiäinen og Karjaluoto (2015) påpeger, at virksomheder ikke kan styre deres brands, 
men kun påvirke brandingprocessen. Det første skridt er derfor at være tilstede på de 
forskellige kanaler og følge med i, hvad der sker. Formålet med at overvåge er at få 
information om, hvad brugere finder interessant. Virksomheden får indsigt i, hvilke emner 
der er populære, og hvilke der ikke er. Informationen skal bruges til at tilpasse 
virksomhedens kommunikation og holde ledelsen opdateret om aktuelle emner, der bliver 
talt om samt svage signaler i industrien (Lipiäinen & Karjaluoto, 2015). Andet skridt for 
virksomheden er at tage del i relevante samtaler og være en aktiv aktør i virksomhedens 
netværk og derved påvirke brandingprocessen. Ifølge Heath, Singh, Ganesh, Taube (2013) 
bør virksomheder jævnligt overvåge samtaler på sociale netværkssider, hvor deres 
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stakeholdere jævnligt interagerer. Det er med henblik på at identicere idéer og problemer, der 
er relevante for stakeholdere, så virksomheder har indsigt i deres stakeholderes holdninger 
og opfattelser.    
 
Som det fremgik af tabel 1 under afsnit 1.5 Begrebsafklaring, anvender jeg det engelske 
begreb thought leadership. Dette indgår ikke som et begreb i teorien om branding. Det har 
ikke været muligt at finde en definition på dette begreb i nogen forskningslitteratur, hvorfor 
jeg anvender Prince og Rogers definition, der er bragt i en artikel på Forbes.com. Forbes er 
et af verdens største erhvervsmagasiner og jeg finder derfor denne kilde troværdig i forhold 
til forståelsen af begrebet thought leadership. Prince og Rogers definerer det således:  
 
A thought leader is an individual or firm that prospects, clients, referral sources, intermediaries 
and even competitors recognize as one of the foremost authorities in selected areas of 
specialization, resulting in its being the go-to individual or organization for said expertise. A 
thought leader is an individual or firm that significantly profits from being recognized as such 
(Prince & Rogers, 2012).  
 
Thought leadership handler altså om at være genkendt som en autoritet indenfor et felt, og 
hvor man samtidig profiterer af denne status.  
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4	Analyse	
Efter at have givet en grundlæggende forståelse for specialets anvendte teorier, vil jeg i det 
følgende kapitel analysere, hvordan undersøgelsens tre cases bruger sociale medier til at 
forsøge at opbygge og styrke relationer. Temaerne i hver analyse er udformet på baggrund 
af interviewene med de tre virksomheder og udtrykker de fokusområder virksomhederne 
har – eller ikke har – på sociale medier. Enkelte temaer vil divergere i hver analyse, hvilket 
er udtryk for, at casene har forskellige prioriteringer på sociale medier. Hver analysedel 
indledes med en introduktion til den konkrete case, der bliver analyseret.  
Analysestrukturen ser ud som følgende:  
 
• Analyse af Case 1 
• Analyse af Case 2  
• Analyse af Case 3 
• Krydsanalyse af alle tre cases 
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4.1	Case	1		
Case 1 er en komponentvirksomhed, der har sit primære marked i udlandet. Følgende 
analyse af Case 1 er baseret på interviewet med informanten Thomas, der er ansvarlig for 
virksomhedens digitale kommunikation. Da virksomheden stadig er i gang med at 
implementere sociale medier, har den ikke en nedskrevet social mediestrategi endnu. Den har 
i stedet udarbejdet en såkaldt køreplan for sociale medier, der gælder for 2014 frem til 2016 
(Bilag 5). Af den fremgår det, at Case 1 brugte 2015 på at etablere sin tilstedeværelse på 
sociale medier i koncernfunktionen og på intern træning i sociale medier. Den viser 
endvidere, at 2016 skal bruges på at implementere sociale medier i virksomhedens 
forretningsenheder. Køreplanen vidner således om, at virksomheden befinder sig på et tidligt 
stadium af dens arbejde med sociale medier.  
 
4.1.1	Overvågning	af	industrien	
Thomas betragter sociale medier som mere end blot selvstændige kommunikationskanaler: 
”Kommunikere, det gør vi igennem rigtig mange kanaler. Sociale medier skal dels være 
kanaler, men også input til, hvordan vi kommunikerer bedre. Det skal give os en rettesnor til 
det baseret på, hvad det er, der optager folk.” (Thomas, 20-12-2015). Virksomheden 
betragter altså sociale medier som værktøjer til at forbedre kommunikationen på andre 
kommunikationskanaler på basis af den viden, sociale medier genererer om virksomhedens 
markeder. I den forbindelse fortæller Thomas, at Case 1 derfor bruger sociale medier til at 
understøtte virksomhedens markedsintelligensstrategi2,  idet sociale medier kan bruges til at 
lytte til den industri, som virksomheden arbejder indenfor (Thomas, 20-12-2015).  
Ifølge Thomas forsøger virksomheden ikke at koble sig på aktuelle nyheder via sociale 
medier, men i stedet er optaget af at lytte til industrien på sociale medier: 
 
Vi vil hellere være der på tidspunkter, hvor folk diskuterer ting, som er relevante for os. 
Hellere være ude og være bevidst om, hvad der bliver snakket om. Kigge på nogen, der er 
relevante for os: okay, de spørgsmål, de stiller, hvem svarer på dem? Er det os eller nogle 
andre? Hvis de får et svar, der indeholder link, hvad er det så for noget content – vores eller 
                                                
2 Markedsintelligens: Data, der er indsamlet og analyseret af en virksomhed og vedrører de 
markeder, som virksomheden opererer i. Markedsintelligens kan bruges til at afsøge nye 
markedsmuligheder og til at formulere markedsstrategier (Businessdictionary.com, 2015) 
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andres? Hvis det er andres content, er det rigtigt eller forkert? Kan vi komme med bedre svar? 
(Thomas, 20-12-2015) 
 
Ved at overvåge diskussioner på de sociale medier har Case 1 mulighed for at få indsigt i, 
hvor de  industriprofessionelle taler, og hvilke emner de taler om. Passagen indikerer 
samtidig, at virksomheden er interesseret i at deltage i disse diskussioner. Alligevel udtaler 
Thomas på et andet tidspunkt i interviewet: ”[…] Vi gør det til dels ved at kigge på industry 
influencers, men ikke som dialogbaseret endnu. I stedet lytter vi og finder ud af, hvor de er, 
og så bruger vi det som taktisk input i stedet for” (ibid). De to udsagn er således 
modstridende, hvad angår at tage del i online diskussioner blandt industriprofessionelle. En 
mulig forklaring på denne flertydighed er, at Case 1 vil lytte til diskussioner for at få input 
til, hvilket content, der er relevant at distribuere på sociale medier, men at virksomheden 
ikke vil indgå i direkte dialog med de industriprofessionelle. Det har altså til formål at 
overvåge, ikke at deltage. Det kan ses i tråd med Lipiäinen & Karjaluotos (2015), pointe om, 
at formålet med at overvåge på sociale medier er at indhente viden om, hvad brugere finder 
interessant. Virksomheden får indsigt i, hvilke emner der er populære, og hvilke der ikke er. 
Informationen skal bruges til at tilpasse virksomhedens kommunikation og holde ledelsen 
opdateret om aktuelle emner, der bliver talt om samt svage signaler i industrien (Lipiäinen & 
Karjaluoto, 2015). Den markedsviden, som Case 1 indhenter ved at overvåge sociale 
netværksgrupper eller fora, kan derfor give virksomheden en strategisk fordel. Af sidste citat 
fremgår det desuden, at det ikke kun er kunder, virksomheden er interesseret i at lytte til, 
men toneangivende individer i industrien.  
Case 1 laver også lytteprojekter for at kortlægge relevansen af de forskellige 
kommunikationskanaler: 
 
Vi er i gang med de her lytteprojekter, som er med til at kortlægge relevansen derude. Der er 
nogle markeder, hvor det er vigtigt. Og andre, hvor det er rart. Hvis det er vigtigt, skal man 
også tilpasse det til det niveau. Vi har lige haft en situation i Kina, hvor vi har kigget på, 
hvordan det ser ud derude. I Kina er face-to-face super vigtigt. Meget mere end sociale 
medier. Men sociale medier er også vigtigt. Så det handler om at finde ud af, hvilken plads 
skal det have i mixet, og så er sociale medier kun en del af økologien omkring det med digitalt 
content (Thomas, 20-12-2015). 
 
 38 
Passagen viser, at overvågning også handler om at kortlægge, om der overhovedet er 
grundlag for at lave en marketingsindsats på sociale medier på et bestemt marked. Det kan 
ses i forlængelse af, at Case 1 ser overvågning på sociale medier som en måde at få input til 
at kommunikere bedre. Det er i overensstemmelse med Swani og Brown (2011), der mener, 
at B2B virksomheder bør betragte sociale medier som et supplement til den overordnede 
salgsproces fremfor en vigtig kommunikationsplatform. Det skyldes, at sociale medier ikke 
kan beskrive alle teknologiske kompleksiteter af et industrielt produkt eller bruges til den 
omfattende forhandlingsproces, der ofte finder sted i en B2B kontekst (Swani & Brown, 
2011). På samme måde lader det til, Case 1 ikke ser sociale medier som en isoleret størrelse i 
forsøget på at etablere nye relationer eller styrke eksisterende, men som en del af en synergi. 
Heath et al. (2013) påpeger, at en virksomhed jævnligt bør overvåge relevante sociale 
netværkssider, så den kan identificere idéer eller problemstillinger, der bliver diskuteret 
blandt virksomhedens stakeholdere. På den måde opnår virksomheden indsigt i dens 
stakeholderes fokusområder og opfattelser (Heath et al., 2013). I interviewet fortæller 
Thomas, at sociale medier som lytteværktøj endnu ikke er blevet konsolideret, da 
virksomheden ikke har mandskab til det (Thomas, 20-12-2015). På baggrund af interviewet 
står det således uklart, i hvor stort et omfang Case 1 i praksis og aktuelt har arbejdet med at 
lytte til industrimarkeder på sociale medier.  
 
4.1.2	Branding		
Thomas giver i interviewet udtryk for, at virksomheden ønsker mere awareness blandt 
industriprofessionelle: ”Det går primært på de industriprofessionelle. I resten af verden. […] 
Vi er interesseret i, at folk er klar over, der findes nogle løsninger på de her store problemer” 
(Thomas, 20-12-2015). For Case 1 er det således vigtigt at skabe synlighed blandt 
industriprofessionelle om virksomhedens løsninger, som potentielle kunder muligvis ikke er 
klar over findes. Awareness har derfor til formål at skabe et nyt behov hos potentielle 
kunder. Thomas understreger også vigtigheden af et stærkt brand i den branche, 
virksomheden er del af:    
 
Det er fuldstændig afgørende. For vores konkurrenter er næsten alle sammen organisatorisk 
større end os, og det vil sige, vi skal have meget klar kommunikation, hvis vi skal skære 
igennem, og vi skal være kendte for de helt rigtige ting. Så hvis vi begynder at rode rundt, så 
er det ikke svært for kunderne at gå et andet sted hen, som ikke er så forvirrende i deres 
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signaler […] Det at have et stærkt brand har derfor stor betydning på alle kanaler. Det skal 
være et fuldstændig integreret brand på tværs af dem alle (Thomas, 20-12-2015).  
 
Et stærkt corporate brand er altså vigtigt for Case 1 for at kunne konkurrere med større 
aktører. Virksomhedens eksterne kommunikation på alle kanaler skal derfor være tilpasset 
hinanden. Dette synspunkt møder enighed hos Lipiäinen og Karjaluoto (2015), som særligt i 
en digital kontekst understreger vigtigheden af, at en virksomhed har en klar forståelse af, 
hvem den er og hvad den står for. Dette brand skal afspejle sig i alle facetter på 
virksomhedens tilstedeværelse på digitale platforme (Lipiäinen & Karjaluoto, 2015). Ved at 
kanalerne er tilpasset hinanden, kan det give grobund for et stærkt corporate-brand. Ifølge 
Bengtsson og Servais (2005) giver et stærkt corporate brand potentielle kunder en positiv 
opfattelse af de kvaliteter, som virksomheden ønsker at blive associeret med (Bengtsson & 
Servais, 2005). Bevidstheden i Case 1 om at signalere en klar og tydelig kommunikation kan 
altså bidrage til, at de kvaliteter, som virksomheden ønsker at signalere udadtil, er de samme 
som dem, potentielle kunder forbinder med brandet. Formålet er at give virksomhedens 
potentielle kunder en positiv opfattelse af virksomhedens kvalitet, troværdighed, integritet og 
give en følelse af pålidelighed (Bengtsson & Servais, 2005).  
I forbindelse med branding er sociale medier centrale kanaler for Case 1: ”Sociale medier 
er vigtige, fordi de er så nemme at finde. Hvis nogen ikke kender os i forvejen og søger efter 
os, så finder de vores hjemmeside. Det er fint nok. Men de tjekker os også ud på Facebook 
og Twitter. Det skal derfor være alignet.” (Thomas, 20-12-2015). Det er således Thomas’ 
opfattelse, at sociale medier er et kontaktpunkt i kunders researchfase, når de leder efter en 
ny leverandør. Det kan ses i lyset af, at forbrugere i dag opfatter sociale medier som mere 
troværdige end nogen anden informationskilde om organisationer og anvender derfor i 
stigende grad sociale medier til at få information om produkter og services (Foux, 2006).  
Det fremgår af interviewet, at virksomhedens distribuerede content på sociale medier 
førhen bestod af indhold, der primært var ”navlepilleri” (Thomas, 20-12-2015). I dag har 
virksomheden, ifølge Thomas, et andet fokus:  
 
I dag er det mere drevet af, at det skal være bygget op om en industriindsigt, så hvis vi starter 
ud med at generere en form for industriindsigt, altså noget som tilfører en værdi til vores 
målgruppe på et relativt neutralt grundlag. Det vil sige, vi er klar over, hvor der er et eller 
andet problem derude og det prøver vi at adressere med en form for opbakkende indsigt. Det 
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skal være udgangspunktet for al content. Og så er det relateret til nogle af de offerings, vi har i 
vores portefølje (Thomas, 20-12-2015). 
 
Case 1 er altså gået fra at dele content, som tog udgangspunkt i virksomheden selv til nu at 
tage udgangspunkt i dens målgruppe, industriprofessionelle. Virksomheden bestræber sig 
således på at producere indhold, som er bygget op om en industriindsigt, der adresserer et 
bestemt problem i industrien. I henhold til Holliman og Rowley (2014) handler content 
marketing om at fange interessen hos de kunder som allerede søger information, råd eller et 
produkt, hvilket kaldes pull marketing. Det kræver en forståelse af kundernes 
informationsbehov, der befinder sig i forskellige stadier af købsprocessen. Leverer en 
virksomhed relevant og interessant content for brugere, er det med til at opbygge et 
tillidsfuldt brand (Holliman & Rowley, 2014). Netop tillid opfatter Morgan og Hunt (1994) 
som kernen i relationsmarketing. De argumenterer for, at tillid er forudsætningen for et 
indkøb, blandt andet fordi et indkøb altid er forbundet med en risiko fra kundens side, som 
kunden må være villig til at løbe (Morgan & Hunt, 1994). Case 1’s bevidsthed om at skabe 
værdifuldt indhold kan derfor ses som et forsøg på at vinde potentielle kunders tillid, så 
opfattelsen af købets risici reduceres.   
 I slutningen af citatet fremgår det, at virksomhedens content samtidig skal være relateret 
til virksomhedens produktportefølje. Det vidner om, at Case 1’s content ikke blot har til 
formål at hjælpe brugeren, men også at sælge virksomhedens produkter. Malthouse et al. 
(2013), belyser dette aspekt ved at påpege, at virksomheders åbenlyse formål med content 
marketing er at tiltrække et publikum gennem content, der er værdifuldt for brugeren. Men 
deres ultimative formål er er at sælge flere produkter eller services i fremtiden (Malthouse et 
al., 2013). Ved at Case 1 leverer værdifuld viden til industriprofessionelle via sociale medier, 
er det hensigten at opbygge relationer, der på sigt fører til salg. 
Årsagen til, at indholdet er gået fra at tage udgangspunkt i virksomheden selv til nu at 
tage udgangspunkt i industrien kan muligvis findes i Case 1’s traditionelle tilgang til 
marketing:  
 
Vi er i en omstillingsfase, som er kendetegnet ved, at når først det går op for folk, at det er 
vigtigt det her, så er det et spørgsmål om at trykke hårdt på speederen. For jo, folk vil meget 
nødig forandring, og det her [sociale medier] er bare et stort symbol for forandring. De ved 
godt, at de bliver presset til det alle steder (Thomas, 20-12-2015). 
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Ytringen er udtryk for, at Case 2 har været sen til at implementere sociale medier på grund af 
en modstand overfor forandring i virksomheden. Den befinder sig derfor i øjeblikket i en 
omstillingsfase. Det vidner om, at virksomhedens traditionelle tankesæt om kommunikation 
og marketing derfor har været og muligvis stadig er en barriere for Case 1 i omstillingen til 
sociale medier. Citatet er ligeledes med til at forklare, hvorfor virksomheden endnu ikke har 
nedskrvet en strategi for sociale medier.  
 
4.1.3	Styrke	salgsprocesser		
Som det fremgår af det forrige afsnit, har Case 1 ikke kun til formål at brande sig, men også 
at styrke salgsprocesser gennem dens content på sociale medier.  
Jeg spørger derfor Thomas om virksomhedens content er målrettet potentielle kunder, 
hvortil han svarer:   
 
Vi vil gerne have en dialog med kunderne tidligt i købsprocessen. Vi ved, vi har noget værdi 
for dem, men vi vil gerne ud og demonstrere det, og det skal man gøre tidligt i denne købsfase. 
Vi ved,  at de i deres researchfase bruger tid på at orientere sig, hvor vi i øjeblikket ikke har 
tilstrækkelig af content til rådighed (Thomas, 20-12-2015). 
 
Det handler for Case 1 om at være synlige i kundernes researchfase og demonstrere, at 
virksomheden er i besiddelse af den ekspertise og produktportefølje, der skal til for at løse 
kundens problemer. Virksomhedens fokus på faglighed på sociale medier kan ses i lyset af, 
at købsbeslutninger på B2B markedet er karakteriseret af mere objektive kriterier for et 
produkt end på forbrugermarkedet (Jussila et al., 2014). B2B købere er derfor mindre 
hedonistiske i deres valg af produkt og leverandør (Habibi et al., 2015). Af citatet fremgår 
det samtidig, at Thomas ikke mener, virksomheden på nuværende tidspunkt har tilstrækkeligt 
content til rådighed. Det kan ses i tråd med, hvad han betragter som virksomhedens største 
barriere for at producere content:  
 
Båndbredde. At være i stand til at udbrede volumen på det. Antal artikler. Det er en rejse, som 
vi først lige er begyndt på. […] det gælder om at få sat et team, som ikke udelukkende er i 
marketing, men som går på tværs. Dem, som gør det bedst i vores branche, er dem som 
inddrager det akademiske niveau. Hvis du er professionel og er ude og lede, så vil du også 
have professionelle svar. Det vil sige, det skal være på et ret højt niveau, før det bliver 
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relevant, og før man bliver citeret. […] Det skal altså ikke være en eller anden marketingsfyr 
der har skrevet det, men én, som ved noget. Det kræver, at man får nogen, som egentlig burde 
lave noget andet, f.eks. forske, til at tage hænderne op af lommerne. Det er en proces, som vi 
kan blive bedre til (Thomas, 20-12-2015). 
 
Der bliver i passagen taget to problemstillinger op: det kvantitetive og det kvalitetive. At 
være i stand til at producere nok content og at sørge for, at dette content opfylder kundernes 
krav til fagligt niveau. For at indholdet gør det, er det nødvendigt at trække på 
virksomhedens vidensmedarbejdere. Passagen indikerer, at det kan være vanskeligt at 
engagere vidensmedarbejdere i denne proces, da det umiddelbart ligger udenfor deres 
arbejdsområde. Gummesson (1991) fremhæver vigtigheden af medarbejdere udenfor en 
marketingsafdeling: “They are all part-time marketers. They carry out marketing activities 
but, in contrast to the full-time marketers […] they do not belong to the marketing or sales 
department” (Gummesson, 1991: 60). Alle medarbejdere spiller altså en vigtig rolle i forhold 
til at udvikle og fastholde kunderelationer. Vidensmedarbejdere i Case 1 kan altså betragtes 
som en form for marketingsmedarbejdere på deltid, idet det har betydning for virksomhedens 
kunderelationer, at de hjælper med at producere content på et højt, fagligt niveau. I denne 
sammenhæng skal det som førnævnt ses i lyset af, at B2B markedet er præget af mere 
objektive kriterier for et indkøb end forbrugermarkedet samt mere komplicerede produkter 
(Jussila et al., 2014). Det antages derfor, at faglig substans er mere vigtig for B2B kunder, 
hvilket er medvirkende til, at vidensmedarbejdere har en nøglerolle i B2B marketing. 
Samarbejdet mellem medarbejdere på tværs af afdelingerne og en fælles indsats er således en 
forudsætning for succesfuld content marketing i B2B virksomheder.  
Det fremgår i interviewet, at virksomheden også har et fokus på mere direkte salg på 
sociale medier:  
 
2015 har været lidt et benchmark-år på Linkedin, hvor vi skulle finde ud af, om det er noget, 
vores sælgere er i stand til at arbejde professionelt med. Er de rigtige målgrupper tilstede? Er 
de tilgængelige? Jeg vil ikke sige, vi har kritisk masse nok til at lave det endelige svar […] Vi 
kører en proces i 2016, som gør, at vi kommer til at blive skarpere på, hvordan vi afregner 
leads3 over for salg. Det er vigtigt, fordi det har været meget kompliceret. Det har at gøre med, 
                                                
3 Et lead vil sige en henvisning til en potentiel kunde. Det indeholder informationer om en 
potentiel kunde som fx navn, e-mail, telefonnummer (Atcore.dk)   
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at denne forretning har meget lange salgscyklusser. […] Vi har nogle etablerede teknologier, 
hvor salgscyklussen tager flere år, og der udgør de kampagner, der køres gennem LinkedIn 
kun en lille brik i et meget større puslespil (Thomas, 20-12-2015). 
 
Case 1 har således ikke formuleret nogle endelige målsætninger for LinkedIn, men er i gang 
med at afsøge mulighederne for at bruge platformen til opsøgende salg. Virksomheden har 
altså en interesse i at bruge sociale medier til mere direkte marketing end branding. Det er i 
tråd med Michaelidou et al.’s (2011) undersøgelse, der viser, at tiltrækning af kunder er den 
primære grund til at agere på sociale medier for B2B virksomheder. Samtidig rummer 
Thomas’ udsagn også en usikkerhed hos Case 1 om, hvilket potentiale der er i sociale medier 
og hvordan det kan måles. Han belyser kompleksiteten i at måle effekten i forhold til 
kunderelationer, da der er tale om lange salgscyklusser. Michaelidou et al.s (2011) 
undersøgelse viser også, at relativt få B2B virksomheder bruger måling af kunder, der er 
tiltrukket via sociale medier, som målestok for sociale mediers effektivitet (ibid.). Citatet af 
Thomas udtrykker derfor en central problemstilling for B2B virksomheder. Det understøtter 
samtidig min iagttagelse af, at de B2B virksomheder, jeg havde kontaktet herunder de tre 
cases, ikke var klar over, hvilke kunder sociale medier havde været et kontaktpunkt for.  
I interviewet berører Thomas en mere indirekte adgang til potentielle kunder: ”Jeg tror, 
sociale medier er den nemmeste måde for kunderne at få adgang til deres netværk. Og deres 
netværk er deres bedst mulige måde til at validere lødigheden af en hvilken som helst 
leverandør” (Thomas, 20-12-2015). I forlængelse deraf argumenterer Kilgour et al. (2015), at 
hvis en virksomhed kan stimulere brugere til at sprede virksomhedens content, kan det 
generere et massivt udbytte for virksomheden. Positiv WOM på sociale medier bliver, ifølge 
Kilgour et al. (2015), opfattet som mere organisk og troværdigt, end når det kommer fra 
virksomheder selv. Det øger sandsynligheden for, at virksomheders budskab kommer til at 
indgå i deres primære målgruppes overvejelsesproces (Kilgour et al., 2015). Dette perspektiv 
peger således på, at sociale medier ikke nødvendigvis fungerer som en direkte kanal til at 
skabe nye kunderelationer for Case 1, men at sociale medier kan være et indirekte led i form 
af netværk og WOM.  
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4.1.4	Delkonklusion	
Case 1 betragter sociale medier som særlig anvendelige i forhold til at lytte til diskussioner 
blandt industriprofessionelle. For virksomheden er det en måde til at styrke dens 
markedsintelligens, fordi den får dybere indsigt i blandt andet potentielle kunders behov. 
Dette kan effektivisere virksomhedens marketingsindsats på samtlige 
kommunikationskanaler. Selvom Case 1 vil overvåge industriprofessionelles diskussioner, 
har den ikke til formål at deltage i disse diskussioner.   
Case 1 er først nu ved at tilpasse sig det paradigmeskift, som de sociale medier er resultat 
af. Virksomheden befinder sig derfor i en omstillingsfase, hvor den er i gang med at 
implementere en pull-strategi til sociale medier. Virksomheden forsøger ligeledes at 
kortlægge mulighederne for, hvordan virksomhedens sælgere kan bruge LinkedIn til 
opsøgende salg. Udfordringen ligger i, at det er svært at måle, hvordan sociale medier 
påvirker salget, da virksomheden har lange og komplekse salgscyklusser. 
Der er en bevidsthed om, fra virksomhedens side, at kundernes sociale medienetværk kan 
have betydning for kundernes valg af leverandør, da søgende kunder opfatter WOM som den 
mest troværdige validering af en virksomhed.  
Ifølge informanten i Case 1 bruger virksomhedens potentielle kunder desuden sociale 
medier til at afsøge information om de forskellige leverandørmuligheder. Derfor bestræber 
virksomheden sig på, at dens content, der deles på sociale medier, er bygget op om en 
industriindsigt og samtidig er relateret til virksomhedens produktportefølje. Formålet er at 
skabe tillid til virksomhedens brand. Det er en udfordring for Case 1 at producere 
tilstrækkeligt content, der på samme tid skal være på et så fagligt niveau, at potentielle 
kunder finder det relevant at læse. I denne proces er der brug for at involvere 
vidensmedarbejder i andre afdelinger, hvilket opleves som vanskeligt.   
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4.2	Case	2		
Efter at have analyseret Case 1, vil jeg nu kaste lys over Case 2.  
Case 2 er ligesom Case 1 en komponentvirksomhed. Den har markeder verden over og 
har derfor valgt at drive mere end 50 officielle sociale mediesider fordelt på landeområder og 
forretningsenheder, der er administreret af forskellige medarbejdere rundt om i verden. 
Informanten Christian har det overordnede ansvar for virksomhedens brug af sociale medier, 
men sidder kun med koncernfunktionens sider på sociale medier, hvilket vil sige 
virksomhedens hovedsider. Det er således de sider, han først og fremmest refererer til i 
interviewet.    
Under analysen trækker jeg på en udvalgt side fra virksomhedens social media 
framework, som jeg finder relevant for undersøgelsen. Den udtrykker virksomhedens 
motiver for at være tilstede på sociale medier og dens primære formål med virksomhedens 
aktiviteter. Dette framework omfatter hele virksomhedens brug af sociale medier og ikke kun 
koncernfunktionens.   
 
4.2.1	Branding		
En af grundene til, at Case 2 er på sociale medier, er for at styrke virksomhedens brand: ”Vi 
er blandt andet til stede på sociale medier for at understøtte opfattelsen af firmaet, men først 
og fremmest i nogle mere sluttede cirkler. I forhold til den store befolkning, tror jeg ikke, det 
gør nogen forskel for vores brand” (Christian, 04-09-2015). Virksomheden ønsker altså 
primært at brande sig overfor industriprofessionelle. Citatet indikerer samtidig, at Christian 
ikke mener, sociale medier har nogen stor betydning i forhold til offentlighedens opfattelse 
af Case 2. Af den grund fortæller han derefter, at Case 2 er begyndt at minimere dens 
aktivitet på dens danske Facebook-side og i stedet at prioritere Twitter højere, da sidstnævnte 
platform henvender sig mere til industriprofessionelle (Christian, 04-09-2015). Det skal 
blandt andet ses i lyset af de brugere, der følger Case 2 på Facebook: 
 
Der er for mange folk, der ikke giver forretningsmæssig mening. Der er en relativ stor grad af 
almindelige danskere og af medarbejdere. […] Der, hvor Facebook kan bruges, er det vi laver, 
der har relevans for den danske offentlighed. […] Sådan nogle ting, hvor det ikke giver 
mening rent businesswise, men derimod understøtter vores position i samfundet (Christian, 
04-09-2015). 
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Nedprioriteringen af Facebook skyldes altså, at Case 2 ønsker at satse mere på de 
stakeholdergrupper, der har større relevans for virksomhedens forretning end den almene 
befolkning har. Det indikerer, at det vigtige for Case 2 på sociale medier ikke er mængden af 
følgere, men hvem der følger virksomheden på eksempelvis Facebook. Det skal ses i lyset af, 
at på industrielle markeder kommer hovedparten af en virksomheds omsætning typisk fra et 
relativt lille antal kunder (Webster & Keller, 2004). Af den grund er det muligt, at 
virksomheden vægter den rigtige følgerskare, fremfor en stor følgerskare.  
     I passagen fremgår det samtidig, at der kan være nogle af virksomhedens aktiviteter, hvor 
det er relevant at kommunikere til den danske offentlighed via Facebook med henblik på at 
understøtte Case 2’s position i samfundet. Det indikerer, at selvom det er en global 
virksomhed, der først og fremmest opererer på det udenlandske marked, har virksomheden 
alligevel en interesse i at brande sig overfor den danske offentlighed.  
Virksomheden bruger blandt andet integreret kommunikation til at brande sig:  
 
Vi er begyndt at køre det, der hedder ’makrohistorie’ […] hvor vi laver noget integreret 
kommunikation, som involverer vores public affairs-folk og kommunikationsfolk ude i 
verden. Både vores web, sociale medier, pressemeddelelser og de talepapirer, vi har med ude 
til konferencer, var bygget op om de samme historier om, hvad vi kan gøre for at redde 
verden. Det er en relativ kosteffektiv måde at skabe noget fascination på (Christian, 04-09-
2015). 
 
Case 2 er altså begyndt at lave integreret kommunikation på samtlige 
kommunikationskanaler, når der er et særligt budskab, virksomheden gerne vil sende. Det 
kan ses i tråd med Swani og Browns (2011) pointe om, at B2B virksomheder bør betragte 
sociale medier som et supplement til den overordnede salgsproces frem for som selvstændige 
kommunikationsplatforme. I forlængelse af det, skriver Case 2 i dens framework: ”To get 
most out of our online presence, we want to act professionally and aligned” (Bilag 6). Ved at 
Case 2 integrerer kommunikationskanalerne, kan det således være med til at styrke 
budskabernes gennemslagskraft. Lipiäinen og Karjaluoto (2015) påpeger, at virksomheder 
ikke kan styre deres brands, men kun påvirke brandingprocessen. Gennem integreret 
kommunikation kan det således øge Case 2’s mulighed for at påvirke brandingprocessen i 
den tilsigtede retning.  
Ifølge Christian er en af virksomhedens største barrierer for at brande virksomheden på 
sociale medier at skabe content, der interesserer brugerne:  
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Men vi har det problem, at vi laver virkelig meget, der i mange folks øjne er ret kedeligt og 
helt umuligt at forstå. Derfor er første skridt at lære at kommunikere det, så det fascinerer folk. 
[…] Vi prøver at arbejde meget med den måde, vi beskriver ting på. Alt efter, hvordan vi 
præsenterer ting på, kan det være det mest kedelige, du nogensinde har hørt, eller noget, hvor 
du tænker: ”det var da egentlig imponerende, at de er med til at redde verden”. Alt efter hvilke 
historier, vi udvælger, og hvordan det bliver beskrevet, er der et stort engagement (Christian, 
04-09-2015). 
 
Virksomheden er altså optaget af, at dens content bliver opfattet som interessant, så det giver 
brugerne lyst til at engagere sig. Med betegnelsen engagement i nærværende undersøgelse, 
henvises der til brugernes likes, delinger og kommentarer på sociale medier. Case 2’s ønske 
om at engagere brugerne, er imidlertid en udfordring, da virksomheden beskæftiger sig med 
nogle forretningsområder, der er videnstunge og svære at forstå for udefrakommende. Case 2 
fokuserer derfor på, at medarbejderne lærer at formidle indhold på en måde, der gør det 
interessant og fascinerende for modtageren at læse. Det er således ikke kun selve indholdet, 
men også formen på det, der er centralt. Virksomhedens tilgang til content marketing er i 
overensstemmelse med en række forskeres anbefaling om, at content bør sigte på at være 
berigende for brugeren og ikke på at sælge brugeren produkter (Holliman & Rowley, 2014; 
Järvinen et al., 2012;  Kilgour et al., 2015; Rodriguez et al., 2012).  
I den forbindelse forsøger Case 2 sig frem med forskellige typer content på sociale medier 
for at finde ud af, hvad der skaber engagement (Christian, 04-09-2015). Om disse 
eksperimenter siger Christian: ”Det gode er, at vi prøver nogle ting af, også selvom det 
måske ikke er det mest geniale i verden. Det passer sociale medier godt til. Det er relativt nyt 
for en konservativ virksomhed som os at agere på den måde” (ibid.). Citatet kan ses som et 
udtryk for det paradigmeskift, B2B virksomheder står overfor i dag som følge af den digitale 
tidsalder, der har gjort det muligt for kunder at indtage en mere aktiv rolle som markedsaktør 
(Hennig-Thurau et al., 2010). Dette truer virksomheders etablerede forretningsmodeller og 
corporate strategier (ibid.). Ifølge Karjaluoto et al. (2015) er virksomheder derfor nødt til at 
udvikle nye strategier og anerkende behovet for at lytte til deres kunder, engagere dem i 
samtaler og kommunikere med dem åbent og empatisk. Afprøvningen af nye 
kommunikationsformer hos Case 2 kan derfor ses som et forsøg på at tilpasse sig 
paradigmeskiftet.  
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I interviewet spørger jeg Christian, om Case 2 ønsker at gå i dialog med brugerne på 
sociale medier. Dertil svarer han: ”Det er endnu en envejskommunikationskanal for mig. Vi 
har ikke bemandingen eller kundegrupperne til, at det giver mening” (Christian, den 04-09-
2015). Christians synspunkt indikerer, at koncernfunktionen i Case 2 som udgangspunkt 
bruger sociale medier til at kommunikere til brugerne, og ikke med brugerne. Det står i 
kontrast til Järvinen et al.’s (2012) udsagn om, at tovejskommunikation er idealet for B2B 
virksomheder. Christian deler således ikke præmissen om, at dialog er et ideal. I den 
forbindelse hævder Brennan og Croft (2012), at der i praksis er få aktører på B2B markedet, 
der deltager i diskussioner på sociale netværkssider i en professionel sammenhæng. De 
diskussioner, der finder sted, er typisk ikke blandt tilfældige fremmede ligesom på 
forbrugermarkedet, men derimod imellem industriprofessionelle, der kender hinanden 
udenfor sociale medier (ibid.). Christians kommentar om, at dialog på sociale medier ikke 
giver mening for virksomheden kan derfor hænge sammen med, at kundegruppen ikke 
engagerer sig i virksomhedens opslag på sociale netværkssider.  
 Det fremgår dels af interviewet og dels af virksomhedens framework, at Case 2 også er 
tilstede på sociale medier for at håndtere negative kommentarer (Thomas, 04-09-2015 og 
Bilag 6). Man kan deraf udlede, at virksomheden på et reaktivt plan går i dialog med de 
brugere, som henvender sig til virksomheden, men at virksomheden ikke selv opfordrer til 
dialog.  
 
4.2.2	Thought	leadership	
Christian forklarer efterfølgende, at dialog på sociale medier kan have en værdi på det 
globale plan, hvor Case 2 ønsker at indtage en stærkere position som thought leader (se 
afsnit 1.5 for begrebsafklaring) indenfor nogle af virksomhedens forretningsområder 
(Christian, 04-09-2015). I den forbindelse fortæller han om et projekt i det land, hvor 
virksomheden har sit største marked. Her har virksomheden opbygget en social netværksside 
for en specifik kundegruppe. På sitet kan brugerne erfaringsudveksle med hinanden om 
emner, der er relateret til Case 2’s forretningsområder (ibid.). Christian siger om projektet: 
”Vi har altså valgt en specifik målgruppe ud, og så går vi ind og arbejder med dem for at 
understrege vores thought leadership-position. Det bliver meget spændende at følge, for her 
binder man meget tæt B2B, sociale medier og kundekontakt sammen” (ibid.). 
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Ønsket om at indtage en thought leadership-position er fremhævet som et af de største 
incitamenter for B2B virksomheder til at arbejde med content marketing (Holliman & 
Rowley, 2014). I henhold til specialets definition på thought leadership (Se afsnit 1.5 
begrebsafklaring), ønsker Case 2 således at være internationalt anset som en af de førende 
autoriteter indenfor dele af virksomhedens forretningsområder. Ved at udvikle en social 
netværksside, er det virksomhedens hensigt at opbygge et online fællesskab for potentielle 
kunder, hvor brugerne kan udveksle viden, der er forbundet til dele af Case 2’s 
forretningsområder. Det giver virksomheden mulighed for at agere som thought leader på 
området, da virksomheden faciliterer et forum, der kan skabe værdi for medlemmerne og 
fordi virksomheden har mulighed for at demonstrere sin ekspertviden på området.  
Ud over at understøtte virksomhedens thought leadership kan projektet være en måde til 
at styrke virksomhedens markedsintelligens, i og med at Case 2 får indsigt i kunders behov 
og problemer ved at følge deres indbyrdes samtaler (Lipiäinen & Karjaluoto, 2015). Denne 
viden kan således udgøre et betydningsfuldt aktiv for Case 2, da det kan bruges til at 
planlægge virksomhedens marketingsindsats på dette lands marked og derved opbygge nye 
relationer.  
Det fremgår af interviewet, at virksomheden arbejder med kampagnebaseret content i 
forbindelse med planlagte begivenheder i samfundet som f.eks. COP21, da det har relevans 
for virksomhedens forretningsområder (Christian, 04-09-2015). Case 2 møder dog en 
barriere i at koble sig på dagsordener, der opstår spontant: ”Sådan noget som hastighed er 
også en udfordring. […] Alene det med at koble sig op på en dagsorden og få godkendt det 
materiale, man gerne vil bruge indenfor den tid, som den dagsorden udspiller sig. Det kan 
være en udfordring.” (ibid.). Citatet kan ses i lyset af, at sociale medier blandt andet er 
karakteriseret af umiddelbar kommunikation, der gør det muligt for brugere at udveksle 
content øjeblikkeligt (Habibi et al., 2015). Det betyder, at tempoet i offentlige debatter er 
højt. Ifølge Christian gør dette tempo det svært for Case 2 at koble sig på dagsordener på 
grund af interne godkendelsesprocesser. Haibibi et al. (2015) pointerer, at sociale medier kan 
være vanskelige at implementere i organisationer, der har et traditionelt hierarki og en 
centraliseret kontrolstruktur. Christians udsagn vidner om, at Case 2’s kontrolstruktur endnu 
ikke er tilpasset hastigheden på sociale medier.  
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4.2.3	Fastholde	eksisterende	kunderelationer	
Som nævnt i afsnit 4.2.1 ønsker Case 2 at bruge Twitter til at henvende sig til nogle 
ekspertcirkler. I den forbindelse nævner Christian potentielle kunder som en af 
målgrupperne. De eksisterende kunder fokuserer virksomheden derimod ikke så meget på 
ved denne kanal. Christian forklarer hvorfor: ”Jeg vil snarere sige potentielle kunder, det er 
dem, vi interesserer os for. En kunde hos os er som regel mere interesseret i noget i dybden, 
som vi ikke kan give på sociale medier, der er mere overfladiske kanaler. […]” (Christian, 
04-09-2015). Citatet vidner om, at Case 2 overvejende har samarbejdsbaserede udvekslinger 
med kunder, der involverer en tæt kommunikation og typisk strækker sig typisk over en 
langvarig periode (Day, 2000). Det kan ses i forlængelse af, at der på B2B markedet ofte er 
tale om store indkøb og komplekse produkter, hvilket medvirker til, at der generelt foregår et 
tæt og direkte samarbejde mellem virksomheden og kunden (Habibi et al., 2015). Citatet 
indikerer en opfattelse af, at sociale medier ikke er hensigtsmæssige til samarbejdsbaserede 
udvekslinger. Det er dog muligt, at denne opfattelse ikke repræsenterer hele virksomhedens 
brug af sociale medier, men derimod er begrænset til at omfatte koncernfunktionens brug. 
 
4.2.4	Styrke	salgsprocesser	
Christian forholder sig derimod anderledes til potentielle kunder:  ”[…] men der, hvor vi kan 
give noget, er til folk, der ikke er kunder, som vi måske kan vække en eller anden interesse 
hos” (Christian, 04-09-2015). Han mener, at nogle sociale medier kan bruges til at fange 
interessen hos potentielle kunder. Han er dog forsigtig med at postulere, at sociale medier 
direkte har en betydning for nye kunderelationer: ”Jeg har svært ved at vise, at der er en eller 
anden given kunde, som henvender sig til Case 2, fordi de for eksempel har set en video på 
vores Facebook-side […] Jeg tror, det er mere kompleks end som så” (ibid.). Den 
kompleksitet, han referer til, kan ses i lyset af, at en købsbeslutning på B2B markedet typisk 
foretages af et købscenter bestående af flere individer (Webster & Keller, 2004). Indkøbet 
skal  opfylde en lang række kriterier, og beslutningstagerne kræver derfor en stor mængde 
information om det konkrete produkt. På baggrund af den indsamlede information foretager 
kunden typisk en relativ objektiv evaluering af de forskellige alternativer (Jussila et al., 
2014). B2B købere er altså mindre emotionelle i deres valg af produkt og leverandør end det 
er tilfældet i forbrugerkøb (Habibi et al., 2015). Så selvom virksomhedens content på dens 
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hovedsider kan vække en interesse hos potentielle kunder, mener Christian ikke, at dette 
content i sig selv danner grundlag for at henvende sig til Case 2.  
I relation til sidstnævnte, siger Christian:  
 
Det, jeg laver, har intet med penge at gøre. […] Ja, og så kommer der en mellemregning – for 
ude i den anden ende kan det jo godt komme til at skabe noget salg. Men mit fokus er at få det, 
vi laver til at virke og ikke bilde nogen ind, at det kan skabe salg på den korte bane. For det 
tror jeg ikke på, det gør (Christian, 04-09-2015). 
 
Ytringen er udtryk for, at Christians fokusområde ikke er salg, men derimod branding. Han 
mener derfor ikke, at de corporate sider, som hans team i koncernfunktionen er ansvarlig for, 
nødvendigvis kan generere salg på kort sigt. Christians fokus i koncernfunktionen 
understøtter Holliman og Rowleys (2014) pointe om, at virksomheder i arbejdet med content 
marketing bør prioritere at opbygge et tillidsfuldt brand frem for at fokusere på kortsigtet 
salg eller på at generere leads.  
I Case 2’s framework fremgår det, at virksomheden har tre overordnede aktiviteter på 
sociale medier, hvoraf den ene er kommercielle aktiviteter (Bilag 6). Det indikerer således, at 
selvom koncernfunktionen ikke har fokus på salg, er der andre enheder i virksomheden, der 
har. Det skal ses i lyset af, at virksomheden som tidligere nævnt har over 50 sociale 
mediesider.  
 
4.2.5	Delkonklusion	
Case 2 bruger sociale medier til at brande sig som thought leader indenfor dele af dens 
forretningsområder. Det gør virksomheden blandt andet ved at skabe content, der har til 
formål at demonstrere dens innovative forretningsaktviteter. Derudover bruger Case 2 
sociale medier til at forsøge at koble sig på politiske dagsordener, der er relateret til 
virksomhedens forretningsområder. I den forbindelse laver virksomheden i perioder 
integreret kommunikation på samtlige kommunikationskanaler. Det er med content, der er 
bygget op om de samme historier om, hvad Case 2 gør for at redde verden, således at 
virksomhedens budskab forstærkes.  
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     Sociale medier bliver ikke brugt af virksomhedens koncernfunktion til at kommunikere 
med aktuelle kunder. Det skyldes ifølge Christian, at sociale medier er for overfladiske 
medier til at kunne give kunden den dybdegående information, den har brug for. 
Christian betragter desuden sociale medier som envejskommunikationskanaler på grund 
af virksomhedens kundegruppe. Det indikerer, at koncernfunktionen ikke bruger sociale 
medier til at forsøge at gå i dialog med brugere på sociale medier. Til gengæld forsøger 
andre enheder i virksomheden med udvalgte målgrupper at opbygge et online fællesskab, der 
lægger op til mere samarbejdsbaserede udvekslinger. Det giver dels virksomheden mulighed 
for at understøtte sit thought leadership og for at styrke virksomhedens markedsintelligens.   
Christian betragter ikke virksomhedens hovedsider som salgskanal for Case 2 på grund af 
den kompleksitet, der er forbundet til en købsbeslutning i virksomhedens 
forretningsområder. Men for industriprofessionelle, der formodes at have en interesse i Case 
2, mener han, virksomhedens content på sociale medier kan have en styrke.  
Virksomheden er udfordret af at skabe content, som folk finder interessant, fordi det er en 
videnstung virksomhed. Den er derfor optaget af selve formidlingen af det content, der deles 
på sociale medier. På trods af Case 2’ konservative islæt, forsøger virksomheden at omstille 
sig betingelserne for sociale medier ved at eksperimentere med nye måder at kommunikere 
med omverden på.  
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4.3	Case	3		
Efter at have analyseret Case 2, vil jeg rette blikket mod undersøgelsens tredje og sidste case. 
På samme måde som i de to foregående analyser, starter jeg med at give en introduktion til 
casen, hvorefter jeg analyserer informantens opfattelse af brugen af sociale medier. 
Case 3 adskiller sig fra de to øvrige ved at være en virksomhed, da dens kerneforretning 
består i at udbyde services fremfor håndgribelige produkter.   
  Analysen tager udgangspunkt i interviewet med informanten Jens, der er ansvarlig for 
virksomhedens digitale kommunikation herunder sociale medier. Undervejs trækker jeg på 
Case 3’s framework for virksomhedens hovedsider på sociale medier (Bilag 7). 
Virksomhedens framework udtrykker blandt andet, hvilke overordnede mål, virksomheden 
har for sociale medier og hvordan den vil arbejde sig hen mod de mål.  
 
4.3.1	Branding	
I Case 3’s framework bliver awareness beskrevet som det at blive opfattet som dominerende 
og at blive genkendt internationalt (Bilag 7). Jens siger følgende om dette: ”Awareness er 
meget det kvantitative syn på det. I Danmark er vi et meget stort brand, men vi skal jo også 
ud alle mulige steder, hvor vi overhovedet ikke er kendte, og jo slet ikke er et stærkt brand. 
Så det er noget med at få den awareness.” (Jens, 22-09-2015). Case 3 arbejder altså med 
awareness med henblik på at udbrede kendskabet til virksomheden på det globale marked. 
Indenfor awareness har virksomheden til hensigt at udvide antallet af kanaler og følgere med 
henblik på at nå bredere ud og at øge kendskabet (Bilag 7).  
En af de måder, hvorpå der bliver skabt awareness hos Case 3 er, når andre skriver om 
virksomheden. Jens beskriver en situation, hvor Case 3’s awareness blevet øget via pressen 
på Twitter:  
 
Vi lavede en historie om Maersk Oil i Danmark, og den nappede branchewebsites med arme 
og ben. Og vi oplevede, at Maersk Oil favourit’ede det. Her linkede de til et branchewebsite, 
der bare havde kopieret vores tekst. Og det er jo fint, at der bliver fokus på, at vi har lavet 
noget med denne virksomhed. Det gav os en synlighed på det internationale marked, hvor man 
måske ikke kender vores virksomhed. Fra vi lagde den der på og 24 timer efter, havde vi nul 
retweets, men 50 konti der havde bragt historien og som linkede til nogen, der havde bragt 
historien (Jens, 22-09-2015).  
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Ytringen illustrerer et eksempel på, hvordan Twitter kan være værdifuld for virksomheder, 
idet det er en kanal, hvorigennem virksomheder nemt kan dele historier eller budskaber med 
pressen og på den måde sprede de positive historier til folk, der ikke følger virksomheden. 
Samme egenskab gør sig gældende på eksempelvis Facebook. Ytringen vidner samtidig om, 
at indikatorer som antallet af retweets, hvilket vil sige en deling af et tweet på Twitter, ikke 
nødvendigvis giver et retvisende billede af, hvor succesfuldt et tweet er eller hvor mange, det 
når ud til.    
 
En anden formuleret prioritet i Case 3 hedder Brand og omdømme. Her fokuserer 
virksomheden på at være relevante og have et konsistent brand på sociale medier og på at 
blive oplevet som menneskelig (Bilag 7). Ifølge Jens handler denne prioritet mere om det 
kvalitative sammenlignet med prioriteten awareness (Jens, 22-09-2015). Med det kvalitative 
refereres der ifølge Case 3’s framework, til engagement blandt folk (Bilag 7).  
I forlængelse af engagement, er der oftest tale om envejskommunikation på sociale 
medier i en B2B kontekst, ifølge Järvinen (2012), da B2B virksomheder ikke har forstået den 
interaktive natur i det digitale miljø. Jens siger følgende om dialog på sociale medier:  
 
Det er en udfordring, at sociale medier ikke bare bliver envejskommunikation. På LinkedIn ser 
vi, at der rent faktisk er begyndt at komme kommentarer. Det har taget lang tid og det kræver 
en stor følgerskare. Men hvornår går man i dialog? Det gør man som regel, når man har en 
holdning til noget. Og det har man især, når det som oftest handler om os selv. I hvert fald i et 
vist omfang. Vi har en sektion på vores website, hvor vi udtrykker vores holdninger. Den 
linker vi meget ind til, men det er jo ikke meget skarpe og kontroversielle holdninger, men det 
er faglige holdninger (Jens, 22-09-2015).  
 
Udsagnet indikerer, at Case 3 ønsker at gå i dialog med brugere på sociale medier. Samtidig 
viser passagen, at det er udfordrende for virksomheden at skabe dialog, men at det på 
LinkedIn er lykkes at starte diskussioner i takt med en stigende følgerskare. I relation til 
Holliman og Rowley (2014), der mener, at virksomheder bør fokusere på at skabe et 
tillidsfuldt brand fremfor på kortsigtet salg, kan den begyndende interaktion fra brugernes 
side være et udtryk for, at Case 3 har opbygget et tillidsfuldt brand på sociale medier, der 
giver brugere lyst til at engagere sig.  
I samme passage reflekterer Jens desuden over, hvilket content der skaber dialog. Ifølge 
ham er det værdiladet content, som har en relevans for læserne, og som de har en holdning 
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til. I den efterfølgende validering af analysen, nuancerer Jens denne pointe og fortæller, at 
dialogen på sociale medier lettest opstår, når indholdet er værdiladet, men at Case 3 også 
forsøger at skabe dialog at stå om faglige emner. Den dialog, der udspringer heraf har typisk 
endnu mere værdi for virksomheden, ifølge Jens. Værdiladet kommunikation udgør således 
kun en del af virksomhedens content på de sociale medier. Dette kan ses i forlængelse af 
virksomhedens overordnede vision for sociale medier: ”To get closer to stakeholders by 
bringing our expertise and culture into life through relevant, balanced and engaging content 
at eye-level with users” (Bilag 7). Visionen vidner om, at virksomheden ønsker at udvise 
ekspertise, men på et niveau, der er i øjenhøjde med brugerne. Virksomheden er altså på 
sociale medier for at komme tættere på stakeholdere, hvilket den vil gøre ved at bringe 
virksomhedens ekspertise og kultur i spil. Værdiladet kommunikation er således et udtryk for 
formidlingen af virksomhedens kultur.  
Selvom branding på sociale medier er ressourcekrævende, mener Jens, at et stærkt brand 
har en stor betydning for en B2B virksomhed:  
 
Det betyder utrolig meget. Det er en kæmpe styrke i forhold til at tiltrække arbejdskraft, men 
også i at få lov til at byde ind på projekter og sikkert også i forhold til at vinde de projekter. Så 
det har helt sikkert en stor betydning. Inden jeg kom til, lå der et stort arbejde i at 
professionalisere vores brand både visuelt og konceptuelt (Jens, 22-09-2015). 
 
Udsagnet bekræfter mange forskeres påstand om, at branding i en B2B kontekst ikke er 
uvæsentlig, men kan være af stor betydning (fx Cretu & Brodie, 2007; Leek & 
Christodoulides, 2011; Michell et al., 2001; Ohnemus, 2009). Ifølge Bengtsson & Servais 
(2005) hænger det sammen med, at et stærkt corporate brand giver kunder en positiv 
opfattelse af de kvaliteter, som virksomheden ønsker at blive associeret med. På baggrund af 
citatet er det således lykkes Case 3 at påvirke virksomhedens brandingproces i en tilsigtet 
retning.   
 
4.3.2	Thought	leadership	
En af Case 3’s andre prioriteringer på sociale medier er at være en thought leader i sin 
branche. I den forbindelse eksponerer Case 3 dens eksperter og dele deres viden på sociale 
medier (Bilag 7). Virksomheden forsøger også at koble sig på dagsordener via Twitter 
målrettet pressen og beslutningstagere med hensigt om at påvirke forskellige dagsordener 
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(ibid.). Jens giver et konkret eksempel på dagsorden: ”Der ligger f.eks. en pilot om en 
kampagne omkring klimakonferencen COP21, hvor vi har en masse ting i spil […] På 
klimakonferencen er der en helt masse dagsordener, vi gerne vil påvirke. Der er vi ved at 
planlægge vores content.” (Jens, 22-09-2015). Case 3 laver således en målrettet indsats for at 
påvirke politiske dagsordener på klimaområdet via sociale medier. I kraft af at virksomheden 
henvender sig til beslutningstagere via sociale medier, positionerer virksomheden sig selv 
som thought leader i dens branche.  
Uanset hvilket content, Case 3 deler på sociale medier, indebærer det, at alle 
virksomhedens stakeholdere potentielt lytter med. Dette kan være en udfordring:  
 
Der er helt sikkert en balance. Vi har et ønske om at være kendt som bæredygtige […] Men 
det er klart, at der er nogle af vores kunder, der ikke synes det der bæredygtighed 
nødvendigvis er enormt godt. Det sætter selvfølgelig begrænsninger for, hvad vi vil sige. Der 
er en risikovurdering af, hvad vi vil udtale os om og hvordan. Lige nu er vi for langsomme til 
at få lavet den risikovurdering. For hvis der først er gået to til tre dage, kan det være 
fuldstændig ligegyldigt (Jens, 22-09-2015). 
 
Case 3 er altså nødt til at tage nogle forbehold, når den positionerer sig på sociale medier i og 
med den kommunikerer på tværs af landegrænser. Selvom dette betegnes som en af styrkerne 
ved sociale medier, eftersom virksomheder kan nå en større geografisk rækkevidde relativt 
kosteffektivt (Habibi et al., 2015), indikerer udsagnet, at det også er en barriere. Case 3’s 
arbejde med thought leadership kan således være udfordrende, i og med der ikke kun er 
forskel på stakeholdergrupper, men også på markederne indenfor samme stakeholdergruppe. 
Det kan derfor være vanskeligt at vurdere, hvor skarpe eller kontroversielle virksomhedens 
holdninger kan opfattes uden at påvirke eksisterende relationer negativt. Ifølge Morgan og 
Hunt (1994) er fælles værdier en forudsætning for at opnå tillid mellem to parter. Fælles 
værdier involverer, at to parter deler samme overbevisning om blandt andet hvilke adfærd og 
mål, der er vigtige (Morgan & Hunt, 1994). Ud fra den betragtning er Case 3’s formål med at 
udtrykke holdninger på sociale medier ikke udelukkende at positionere sig som thought 
leader, men også at opbygge og styrke tilliden mellem hos stakeholdere gennem fælles 
værdier.   
  I afsnit 4.3.1 om branding fremgik det, at en af måderne, Case 3 forsøger at skabe dialog 
med brugerne på er gennem værdiladet content. Der er således et paradoks i og med, at 
virksomheden på den ene side forsøger at udtrykke holdninger for at få folk til at debattere, 
 57 
men samtidig tør virksomheden ikke udtrykke holdninger, som risikerer at støde 
stakeholdere.   
Jens’ ytring udtrykker desuden en organisatorisk udfordring: at foretage risikovurderinger 
af, hvad man tør lægge ud, hurtigt nok. Dette skal ses i lyset af, at kommunikationen på 
sociale medier foregår i realtid, hvilket indebærer, at nyt content er offentligt tilgængeligt, så 
snart det bliver produceret (Habibi et al., 2015). Content på sociale medier forældes derfor 
hurtigere som følge af, at reaktionstiden er kort. Der ligger altså en udfordring for Case 3 i at 
følge tempoet, eftersom virksomhedens content skal igennem en godkendelsesproces, inden 
det lægges ud offentligt. Udsagnet vidner om det, som Habibi et al. (2015) betegner som en 
centraliseret kontrolstruktur. I den forbindelse er virksomhedens ambition for brugen af 
sociale medier interessant. Den lyder: ”To be recognised as industry leader within social 
media, setting new standards” (Bilag 7). Ambitionen indikerer, at virksomheden har en høj 
prioritering af sociale medier. Dog peger Jens’ udsagn på, at virksomhedens infrastruktur er 
en barriere for at indfri ambitionen.   
 
4.3.3	Fastholde	eksisterende	kunder	
Af Case 3’s social media framework fremgår det, at en af virksomhedens prioriteringer er 
kundefokus, hvilket indebærer: ”Build business relationships and loyalty” (Bilag 7). Det 
vidner således om et fokus på først og fremmest potentielle kunder. Ifølge Jens kan sociale 
medier dog også være med til at styrke forholdet mellem Case 3 og virksomhedens 
eksisterende kunder:  
 
Jeg tror, det kan styrke kunderelationer, hvis man kan fremme nogle vellykkede projekter via 
de sociale medier. Hvis man kan fremme en interesse og få det ned på et konkret niveau, hvor 
folk kan forholde sig til det. Det kan være [XX] som vi laver masser af projekter for. Også 
nogle virkelig spændende ting […] Det er sådan nogle ting, som er en god historie for os og 
dem, hvis de kan se, at det præsenterer vi godt. Vi havde en lille smule for ikke lang tid siden 
[…] Da taggede vi dem på det opslag. Der var en gruppe, der bestod af virkelig mange 
interesserede i kunden. Det kastede så positivt lys på både kunden og os. Og det kan give dem 
lyst til, at vi laver noget mere for dem (Jens, 22-09-2015). 
 
Case 3 betragter således sociale medier som et værktøj til at samarbejde med kunder. 
Samarbejde fremhæver Morgan og Hunt (1994) er resultatet af både forpligtelse og tillid i en 
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relation. Det er med henblik på at opnå fælles målsætninger. Ved at Case 3 promoverer et 
vellykket projekt, som både Case 3 og kunden står bag, fremmer det således begge parters 
interesse, hvilket kan være med til at fastholde kunderelationen.  
 
4.3.4	Styrke	salgsprocesser	
Som det fremgik i det foregående afsnit, er virksomhedens prioritering af kundefokus på 
sociale medier rettet mod potentielle kunder. Om kundefokus siger Jens:   
 
I virkeligheden er kundefokus jo det, som for mig at se, det sværeste, fordi du hele tiden har 
den balance imellem, at der ingen af os, der gider at få stoppet salgsbudskaber ned i halsen på 
sociale medier. Omvendt så er det jo for virksomheden dét, man allerhelst vil. For os har det 
været en daglig kamp at få folk til at lave noget content, som ikke bare er ”Kom og køb!”. Det 
tager lang tid at lære både ledere og såmænd også i vores forskellige afdelinger, at det skal de 
ikke. Det skal vi gøre på en meget mere indirekte måde […] (Jens, 22-09-2015). 
 
Passagen viser, det er en udfordring for Case 3 at producere content til potentielle kunder, 
som ikke er for salgsorienteret. Det indikerer således, at et traditionelt tankesæt om 
kommunikation som push-tilgang stadig præger dele af virksomheden, selvom virksomheden 
forsøger at inkorporere en pull-tilgang. Når virksomheden producerer content, balancerer 
mellem sin egen økonomiske interesse og målgruppens interesse. Malthouse et al. (2013), 
belyser dette aspekt ved at påpege, at virksomheders åbenlyse formål med content marketing 
er at tiltrække et publikum ved at dele indhold, der er værdifuldt for brugeren. Deres 
ultimative formål er derimod at sælge flere produkter eller services i fremtiden (Malthouse et 
al., 2013). Ved at virksomheder forærer værdifuld viden til kunden, er det hensigten at 
opbygge relationer, der på sigt fører til salg. I forlængelse deraf, påpeger Kilgour et al. 
(2015) at indhold, der er interessant for brugerne at læse, samtidig stimulerer brugernes lyst 
til at dele indholdet i deres netværk, således opslagene når en større organisk rækkevidde. 
Dette udtrykker således en ny måde at tænke marketing på, som Case 3 forsøger at 
inkorporere. Til dét, tilføjer Jens følgende:  
 
[…] Så hvis vi i stedet kan give folk noget, de synes er interessant, give dem noget viden, give 
dem en eller anden WOW-oplevelse over, at det her projekt er vi med i. Eller at de kan 
genkende et projekt, som minder om det, de selv skal lave. For projekter er jo vores produkt. 
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Så kan det jo generere noget salg på et eller andet tidspunkt. Så for eksempel i forhold til den 
COP21 kampagne -  håber vi, der kommer en eller anden spin-off effekt (Jens, 22-09-2015).  
 
For Case 3 handler det derfor om at producere content, som potentielle kunder finder 
interessant og bliver inspireret af i forhold til fremtidige projekter. Det kan ses i tråd med, at 
branding kan være brugbar i forhold til de første stadier af købsbeslutningsprocessen, når en 
køber evaluerer leverandører (Leek & Christodoulides, 2011). Branding kan have indflydelse 
på, hvordan købere vurderer og differentierer mellem potentielle leverandører eller produkter 
(Ibid.). Citatet af Jens udtrykker et ønske om, at indholdet på sociale medier på sigt vil føre 
til nye kunderelationer. I den forbindelse siger Jens følgende om effektmålingen af sociale 
medier:  
 
Det har været meget kvantitative variabler vi har målt: antal likes, antal followers, posts, 
engagement rate og LinkedIns Talent Index4. De her to områder ”thought leadership” og 
”kundefokus” har vi hidtil ikke haft KPI’er [key performance indicators] på, men det kommer 
vi til at have. Helt på bundlinjen tror vi faktisk ikke, vi kan komme til at måle. En af de piloter, 
vi kommer til at arbejde med, fokuserer på antal salgsmøder, der er indgået på baggrund af de 
aktiviteter. Et andet område er i forbindelse med den viden, vi stiller til rådighed, nogle white 
papers. Der er det meningen, vi tæller, hvor mange der downloadede dem. Det er stadig ikke 
salg, men så laver vi så en mailformular med navn og firma, og ”Jeg vil gerne kontaktes”. Og 
det kan så føre til salg (Jens, 22-09-2015). 
 
Selvom Case 3 har fokus på, at dens content skal generere salg på sigt, har virksomheden 
ikke mål på, i hvilket omfang sociale medier har haft betydning for nye kunderelationer. Det 
skal dog ses i lyset af, at først halvandet år, før interviewet fandt sted, begyndte Case 3 for 
alvor at satse på sociale medier (Jens, 22-09-2015). Virksomheden er derfor forholdsvis ny 
på disse platforme. Jens tror ikke på, at virksomheden kan måle præist, hvordan sociale 
medier påvirker salgsprocessen. Evalueringen af sociale medier er som regel baseret på 
kvantitative målinger, hvilket gør det svært at se konverteringen. Michaelidou et al. (2011) 
argumenterer, at mange B2B virksomheders skepsis overfor sociale medier hænger sammen 
med, at der ikke er kvantitative data, der dokumenterer vigtigheden af sociale medier. 
                                                
4 Et indeks, der viser, hvor mange procent af mennesker, der kender til et brand, som udviser en 
interesse for brandet på LinkedIn (Business.linkedin.com)  
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Ligeledes fremhæver Jens manglende effektmåling som B2B virksomheders største 
udfordring på sociale medier sammenlignet med B2C branchen:  
 
Især når man taler decideret kundekommunikation, så er udfordringen, at effektmålingen 
bliver meget sværere, for vi har jo ikke sådan noget som kundeservice på sociale medier. […] 
Så selve konverteringen er svær for os i forhold til B2C. Det at bevise, at det har en positiv 
effekt (Jens, 22-09-2015). 
 
Udsagnet afspejler den samme problemstilling, som gjorde sig gældende i Case 1 og Case 2. 
Dette vil derfor blive udfoldet i krydsanalysen (jf. Afsnit 4.4.5).  
Da Jens under interviewet taler om de ressourcer, der på B2B markedet generelt bliver 
afsat til sociale medier, siger han efterfølgende:  
 
[…] Og så findes der jo B2C, som er helt andre beløb. Det er først nu med vores LinkedIn-
succes og så med den generelle opmærksomhed om sociale medier, at det er nået frem til 
ledelsesgangene, at det kunne man bruge meget bedre. Så der begynder at være en vilje til at 
kaste nogle penge efter det (Jens, 22-09-2015). 
 
Jeg spørger ham derefter, om han har oplevet en skepsis overfor sociale medier i og med 
Case 3 er en B2B virksomhed, hvortil han svarer: ”Ja. Jeg er ret sikker på, det er derfor, 
vores modning kommer senere end B2C. […]” (ibid.). Det fremgår af disse to udsagn, at 
virksomheden stadig befinder sig på et relativt tidligt stadium af tilstedeværelsen på sociale 
medier sammenlignet med B2C markedet. Dette skyldes en tidligere skepsis fra ledelsens 
side overfor sociale medier. Jens’ udsagn vidner om, at selvom Case 3 har svært ved at måle 
effekten af sociale medier, betragter den alligevel dens indsats på LinkedIn som succesfuld. 
I den efterfølgende validering af nærværende analyse fortæller Jens, at denne succes på 
LinkedIn er baseret på indikatorer såsom antallet af følgere, engagementet per opslag og 
udviklingen i det, der hedder LinkedIn Talent Brand Index sammenlignet med 
konkurrenters.  
 
4.3.5	Delkonklusion	
Case 3 bruger sociale medier til at skabe awareness om dens brand, men først og fremmest 
på det globale marked, hvor Case 3 endnu er en lille aktør. Sociale medier kan samtidig 
 61 
bruges til at styrke Case 3’s brand. Et stærkt brand har ifølge Jens en stor betydning for en 
global virksomhed og involverer flere fordele heraf at få lov til at byde ind på projekter samt 
vinde nye projekter.  
Virksomheden bruger ligeledes sociale medier til at understøtte sin position som thought 
leader. Blandt andet forsøger virksomheden at påvirke politiske dagsordener relateret til dens 
forretningsområder. I arbejdet med thought leadership er det en udfordring for Case 3 at 
følge hastigheden på sociale medier.   
For at skabe engagement forsøger virksomheden at skabe content om emner, der er 
relevante for folk og som både Case 3 og brugerne har en holdning til. Selvom det er 
værdiladet content, er det vigtigt for virksomheden, at det ikke udtrykker for kontroversielle 
holdninger, der kan risikere at støde nogen markeder i udlandet. Derimod skal det 
repræsentere nogle fælles værdier, der kan vække tillid til virksomheden. Case 3 lægger 
samtidig stor vægt på at dele faglig viden via sociale medier.   
I indhold rettet mod Case 3’s potentielle kunder, forsøger virksomheden at skabe content, 
der er berigende for kunden, og som samtidig udtrykker nogle underliggende 
salgsbudskaber. Det har til formål at skabe et tillidsfuldt brand, der på sigt fører til nye 
kunderelationer. Flere ledere og medarbejdere i virksomheden er dog stadig præget af den 
traditionelle måde at drive marketing på, der handler om mere direkte salgsbudskaber.  
Jens ser desuden et potentiale i, at sociale medier kan bruges til at styrke eksisterende 
kunderelationer ved promovering af vellykkede projekter, der er med til at sætte den aktuelle 
kunden i et positivt lys.  
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4.4	Krydsanalyse		
Efter at have analyseret de tre cases enkeltvis, bliver resultaterne fra hver analyse nu 
sammenlignet med hinanden og sammenholdt med specialets anvendte teori. Temaerne i 
krydsanalysen er baseret på de overordnede mål, som casene har – eller ikke har – for at 
være tilstede på sociale medier. I hvert afsnit analyseres dels de tre B2B virksomheders mål, 
hvordan de arbejder med at indfri målene og hvilke udfordringer, der er forbundet med disse 
aktiviteter. I afsnittene bliver virksomhedernes udsagn sat op mod hinanden.  
 
4.4.1	Branding	
De tre cases har branding som hovedformålet for at agere på sociale medier. Informanterne 
belyser nogle forskellige perspektiver på branding, der ikke lader til at være decideret 
modstridende, men i højere grad er med til at skabe et nuanceret billede af B2B 
virksomheders arbejde med branding. I det følgende afsnit vil jeg derfor udfolde disse 
nuanceforskelle.  
Alle tre cases forsøger at skabe awareness om deres brand. Det understøtter Michaelidou 
et al.’s (2011) undersøgelse, der viser, at awareness er blandt de største bevæggrunde for at 
være tilstede på sociale netværkssider for B2B virksomheder (Michaelidou et al., 2011). 
Virksomhedernes aktiviteter koncentrerer sig primært om det globale marked, eftersom de i 
forvejen er store brands i Danmark. Der er dog forskel på, hvem virksomhedernes 
målgrupper er alt efter, hvilket sociale medie der er tale om.  
Målgruppen for de tre cases er i overvejende grad industriprofessionelle, som de ønsker at 
skabe awareness hos. Ifølge Karjaluoto et al. (2015) har awareness to formål: 1) At nå flere 
potentielle kunder med henblik på at øge salget, og 2) at opbygge en virksomheds omdømme 
blandt andre modtagere end potentielle og aktuelle kunder (Karjaluoto et al., 2015: 707). Ud 
fra den betragtning har casene således dels et salgsmotiv og brandingmotiv for at skabe 
awareness blandt industriprofessionelle. Det kan ses i relation til Thomas i Case 1’s udsagn 
om, at kundernes netværk er den bedste måde at validere en virksomheds lødighed på. 
Udsagnet kan forstås ud fra Leek og Christodouldes’ (2011) betragtning om, at branding har 
en betydning i begyndelsen af en kunderelation, når køberen evaluerer de forskellige 
leverandører. Det kan gøre det nemmere for købere at afgøre, hvilke krav der skal stilles til 
det produkt, der er behov for, i søgningen efter og kvalificeringen af potentielle leverandører. 
Brandet kan især have stor betydning, når køberen mangler viden og erfaring (ibid.). Ved at 
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køberen får valideret en mulig leverandør af sit netværk, kan det derfor have en betydning 
for valget af leverandør. Det vil sige, at industriprofessionelle kan være en indirekte 
målgruppe for B2B virksomheder til at nå ud til potentielle kunder. Så selvom 
virksomhederne gennem sociale medier skaber awareness til industriprofessionelle, der ikke 
er potentielle kunder, kan den affødte awareness, føre til WOM blandt de 
industriprofessionelles netværk. Det illustrerer således vigtigheden af awareness.  
Awareness er dog kun en indikator for et brands genkendelighed. Casene forsøger derfor 
også at skabe et stærkt corporate brand. For Thomas i Case 1 er et stærkt brand vigtigt, fordi 
det kan udkonkurrere konkurrenter, der er organisatorisk større. På samme vis fremhæver 
Jens i Case 3 den konkurrencemæssige fordel af et stærkt brand. De peger således begge på, 
at branding spiller en rolle for de indledende stadier af en købsproces, hvilket understøtter 
Leek og Christodouldes’ (2011) teori om brandets betydning i starten af en relation som før 
nævnt.  
 
Faglig og værdiladet content 
Thomas fra Case 1 lægger vægt på, at virksomhedens content skal adressere en 
problemstilling i industrien og være bygget op om en indsigt i dette område. I hans 
perspektiv opnår virksomheden kun engagement fra modtagerne, hvis indholdet har et højt 
fagligt niveau. Case 1 forsøger altså at signalere kvaliteter overfor brugerne, der relaterer sig 
til faglighed og ekspertise. Virksomheden prøver således ikke at appellere til de 
industriprofessionelles følelser gennem dens content. Det kan ses i lyset af, at kunder på B2B 
markedet er mindre hedonistiske i deres valg af leverandører og typisk foretager en 
forholdsvis objektiv vurdering af de forskellige leverandørmuligheder på baggrund af den 
information, de har samlet ind (Habibi et al., 2015).  
Et ligeså stærkt fokus på saglighed som i Case 1 lader ikke til at være tilfældet i Case 2. 
For Christian opnår Case 2 kun engagement, hvis den er i stand til at skabe fascination. Det 
er således ikke alene det saglige indhold, der har betydning, men i ligeså høj grad, hvordan 
indholdet bliver formidlet. Det indikerer en bevidsthed om i Case 2, at der også spiller 
emotionelle faktorer ind for industriprofessionelle. Hvor Thomas lægger vægt på, at content 
skal være problemorienteret, fokuserer Christian i højere grad på, at content skal fascinere 
brugeren. At fascinere er imidlertid en udfordring, da Case 2 er en videnstung virksomhed, 
der beskæftiger sig med emner, der kan være svære at forstå.  
I Case 3 er der ligesom Case 1 vægt på at demonstrere faglig indsigt, der tager 
udgangspunkt i aktuelle problemstillinger i industrien. Case 1 og Case 3’s fokus på 
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problemorienteret indhold  kan ses i forlængelse af Holliman og Rowley (2014), der 
beskriver godt content som: ”content that helps customers to do something better or solve a 
problem.” (Holliman & Rowley, 2014: 286). Den viden, som virksomhederne forærer 
brugerne bør derfor være værdifuld for brugerne. Formålet med branding er at give 
potentielle kunder en positiv opfattelse af virksomhedens kvalitet, troværdighed, integritet og 
give en følelse af pålidelighed (Bengtsson & Servais, 2005). Ved at casene skaber værdifuldt 
indhold for brugerne, kan det dermed styrke casenes brand. Det kan samtidig være med til at 
skabe tillid hos brugerne, da virksomheden opfattes som mere pålidelig (jf. Morgan & Hunts 
tillidsbegreb) ved at forære gratis viden til brugerne. Det synliggør således sammenhængen 
mellem teorierne om branding og relationsmarketing.  
Jens i Case 3 påpeger imidlertid, at virksomheden også bruger sociale medier til 
værdiladet kommunikation, da det ifølge Jens skaber mest dialog med brugerne. For at få 
folk i tale, forsøger virksomheden altså at appellere mere emotionelt til brugerne. Morgan og 
Hunt (1994) fremhæver som tidligere nævnt, at fælles værdier mellem to parter kan bidrage 
til at skabe tillid (Morgan & Hunt, 1994). Case 3’s emotionelle appel kan ses som et forsøg 
på at vinde tillid hos modtageren forudsat, modtageren deler de synspunkter, som Case 3 
udtrykker. Virksomheden tilstræber således ikke at bygge sit content udelukkende på faglig 
viden, men også en tilkendegivelse af virksomhedens holdninger om faglige emner.  
Opsamlende kan man sige alle tre cases ønsker altså at brande sig på deres ekspertise, 
men balancegangen mellem tung, faglig viden og værdiladet kommunikation vægtes 
forskelligt for casene.  
 
4.4.2	Thought	leadership	
I forlængelse af det foregående afsnit om branding, er det næste aspekt, jeg vil belyse, 
casenes ønske om at brande sig som thought leaders på sociale medier. Det hænger sammen 
med, at datamaterialet i Case 2 og Case 3, herunder de respektive interviews  og frameworks 
peger på, at det er et centralt fokus for de to cases i arbejdet med branding på sociale medier. 
Jeg har dog valgt at sætte det i et afsnit for sig, da dette formål dækker over mere end 
branding.  
Thought leadership handler blandt andet også om at søge indflydelse på politiske 
beslutningsprocesser, det vil sige public affairs. Case 2 og Case 3 har søsat målrettede 
kampagner på sociale medier, der har haft til hensigt at påvirke politiske dagsordenener. Det 
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fremgår dog af de to case-analyser, at virksomhederne forsøger at demonstrere gennem deres 
content på sociale medier, hvordan virksomhedernes produkter eller serviceydelser er i 
overensstemmelse med et bedre samfund. Det er således ikke afgrænset til at gavne 
industrien, men også samfundet. Analysen af Case 1 indikerer derimod, at virksomhedens 
content fokuserer på industrielle problemer og ikke samfundsmæssige, selvom det er muligt 
der er overlap mellem de to dimensioner. Ligeledes bruger Case 1 ikke sociale medier til 
public affairs.  
I og med at Case 2 og Case 3 blandt andet vælger at bruge sociale medier til at markere 
sig, taler de ikke kun til politiske beslutningstagere, da alle deres stakeholdere potentielt 
lytter med. Som vist i begrebsafklaringen, er specialets definition på en thought leader: 
 
[…] is an individual or firm that prospects, clients, referral sources, intermediaries and even 
competitors recognize as one of the foremost authorities in selected areas of specialization, resulting 
in its being the go-to individual or organization for said expertise. A thought leader is an individual or 
firm that significantly profits from being recognized as such” (Prince & Rogers, 2012) 
 
Det fremgår heraf, at en thought leader ikke bare bliver anset som thought leader, men 
også profiterer på at være anset som én. Case 2 og Case 3’s forsøg på at påvirke politiske 
dagsordener skal derfor ikke alene opfattes som et forsøg på at gøre verden til et bedre sted. 
Det kan også ses som et forsøg på at påvirke de politiske beslutninger, der har relevans for 
virksomheden, i en retning, der gavner virksomhedens bundlinje på lang sigt.  
Formålet med at være en thought leader kan også ses mere indirekte som en 
demonstration af, at virksomhedens produkter eller services er i overensstemmelse med en 
politisk dagsorden, der sigter på udviklingen af et bedre samfund. Som thought leader 
henvender virksomhederne sig ikke bare til politikere, men også til de virksomheder, som 
skal realisere de politiske visioner om samfundet. Det er eksempelvis potentielle kunder eller 
partnere.  
Både Christian og Jens i Case 2 og Case 3 berører udfordringen i at koble sig på aktuelle 
nyheder via sociale medier. Det er svært for medarbejderne at få godkendt det materiale, de 
gerne vil bruge, indenfor den tidsperiode, som dagsordenen udspiller sig på sociale medier. 
Det hænger som tidligere nævnt sammen med, at sociale medier er karakteriseret af 
umiddelbar kommunikation (Habibi et al., 2015). Derfor udspiller diskussioner af aktuelle 
emner i et hurtigere tempo end på traditionelle medier. Problemstillingen udtrykker et ønske 
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hos Case 2 og Case 3 om at markere sig i det aktuelle nyhedsbillede, men at det i praksis er 
svært på grund af virksomhedernes kontrolstrukturer.  
Thomas giver derimod udtryk for, at Case 1 ikke forsøger at koble sig på aktuelle 
dagsordener i samfundet, men fokuserer udelukkende på diskussioner indenfor den konkrete 
industri. Ligeledes omtaler Thomas ikke eksplicit thought leadership i interviewet, men som 
det fremgår af afsnit 4.4.1, er Case 1 optaget af at demonstrere ekspertise gennem dens 
content, hvilket vidner om fokus på thought leadership. Undersøgelsens enkeltanalyser 
indikerer dog, at Case 2 og Case 3 foretager flere aktiviteter på sociale medier, der har til 
formål at understøtte deres position som thought leaders. Blandt dem kan nævnes Case 2’s 
projekt om en social netværksside, der er bygget til, at en specifik kundegruppe kan diskutere 
emner, der er relateret til et af virksomhedens forretningsområder.  
 
4.4.3	Overvågning	af	industrien	
Det næste formål med at være på sociale medier, jeg vil belyse, er overvågning af industrien.   
I forlængelse af det foregående afsnit om thought leadership, lægger Case 1 nemlig i højere 
grad vægt på at lytte til industrien og på baggrund deraf skabe content, der adresserer et 
bestemt problem, som der er identificeret på baggrund af diskussioner mellem 
industriprofessionelle på sociale medier. Ifølge Thomas i Case 1 kan overvågningen af 
industriprofessionelle samtidig styrke markedsintelligens, hvilket kan bruges til også at 
planlægge marketingsaktiviteter på andre kommunikationskanaler.  
I interviewet med Christian fra Case 2 berører han ikke overvågning af industrien via 
sociale medier. Monitorering bliver til gengæld nævnt i virksomhedens framework, men kun 
i forbindelse med at reagere på spørgsmål til virksomheden (Bilag 6). Det vidner om, at 
virksomheden kun overvåger sit eget brand på sociale medier og bruger derfor ikke 
overvågning til at få input af brugeres diskussioner om fagspecifikke emner. Det er dog 
muligt, at virksomhedens søsatte projekt med at opbygge en social netværksside for en 
specifik målgruppe, også tjener det formål at styrke virksomhedens markedsintelligens.  
Overvågning af industrien på sociale medier bliver heller ikke omtalt i interviewet med 
Jens fra Case 3 eller indgår i virksomhedens framework. I den forbindelse skal det pointeres, 
at spørgsmål om social overvågning ikke indgik i min interviewguide. Det skal derfor ikke 
udelukkes, at Case 2 og Case 3 rent faktisk har fokus på at overvåge andres sider eller 
grupper på sociale medier med henblik på at styrke deres markedsintelligens. Baseret på 
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datamaterialet er der dog ikke indikationer på, at dette er en høj prioritering hos Case 2 og 
Case 3.  
Man kan altså udlede, at Case 2 og Case 3’s tilgang til sociale medier er at bruge det 
proaktivt til at sætte en dagsorden for deres industriområder i modsætning til Case 1, der 
bruger sociale medier mere reaktivt. Det gør den ved i højere grad at forholde sig til den 
dagsorden, der udspiller sig indenfor virksomhedens industriområde.  
  
4.4.4	Fastholde	eksisterende	kunderelationer	
Det næste jeg vil belyse er, hvordan casene prioriterer at styrke eksisterende kunderelationer 
på sociale medier. Dette aspekt finder jeg relevant at udfolde, fordi det i 
forskningslitteraturen ofte bliver fremhævet som et af de vigtigste formål med sociale medier 
i en B2B kontekst.  
I interviewene er der divergerende holdninger om, hvorvidt sociale medier kan bruges til 
at styrke kunderelationer. Thomas i Case 1 nævner stort set ikke eksisterende kunder i 
interviewet. Det ses som et udtryk for, at virksomheden ikke prioriterer at bruge sociale 
medier til at styrke aktuelle relationer med kunder.  
I Case 2 betragter Christian sociale medier som for overfladiske til at styrke 
virksomhedens eksisterende kunderelationer, eftersom kunder hos Case 2 typisk har brug en 
dybdegående viden. Han peger ligeledes på, at det hænger sammen med de begrænsede 
ressourcer, der er allokeret til sociale medier. Der kan drages en parallel til Karjaluoto et al. 
(2015), som ligeledes fremhæver, at dialogen mellem en B2B virksomhed og en kunde 
typisk er begrænset over sociale medier. Det hænger sammen med, at offentlige diskussioner 
mellem kunder og B2B virksomheder kan skade fortroligheden imellem dem (Karjaluoto et 
al., 2015). Karjaluoto et al. (2015) hævder derfor, at mange B2B virksomheder er 
tilbageholdende med at starte en dialog med eksisterende kunder via sociale medier på grund 
af frygt for at miste konkurrenceevne eller kunder. Christians udsagn om kunders behov for 
dybdegående viden kan altså hænge sammen med, at sociale medier er offentlige kanaler, 
hvor indholdet typisk er tilgængeligt for alle brugere. Det skal ses i lyset af, at der typisk er 
tale om komplekse relationer på B2B markedet (Jussila et al., 2014) med samarbejdsbaseret 
udvekslinger. Dette fund fra datamaterialet stemmer således ikke overens med resultaterne af 
Michaelidou et al.’s (2011) undersøgelse, der viser, at ønsket om styrkede relationer med 
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eksisterende kunder er blandt de primære bevæggrunde for B2B virksomheder for at agere 
på sociale medier.  
I Case 3 ser man derimod et potentiale i at bruge sociale medier til at promovere 
vellykkede projekter, der kaster et positivt lys over både Case 3 og den aktuelle kunde. Ved 
at synliggøre disse projekter, kan det styrke relationen mellem parterne og stimulere kundens 
lyst til at bruge Case 3 som leverandør igen. Det er altså ikke virksomhedens content, der i 
sig selv skaber værdi for kunden, men den omtale, som dette content genererer, der er 
værdifuld.  
Fælles for alle tre cases er tilsyneladende at interaktion med eksisterende kunder ikke er i 
fokus på sociale medier. Det er bemærkelsesværdigt i lyset af Rodriguez et al.’s (2012) 
undersøgelse, der peger på at sociale medier kan styrke relationen med kunder gennem 
tovejskommunikation. Det indikerer, at B2B virksomhederne ikke udnytter det fulde 
potentiale på sociale medier. Aspektet vil derfor blive udfoldet i specialets diskussion (jf. 
Kapitel 5).  
I forbindelse med eksisterende kunderelationer kunne det være interessant at kortlægge 
brugeradfærden på sociale medier hos de relevante nøglepersoner i casenes kundebaser. Det 
kunne give en indsigt i, om der er en interesse eller behov for hos kunder, at leverandører i 
højere grad kommunikerer målrettet dem på sociale medier. Som det blev belyst i specialets 
metode (jf. Afsnit 2.3 Dataindsamling) var det min intention at interviewe nogle af casenes 
kunder om casenes brug af sociale medier for at få kundeperspektivet på specialets 
problemstilling. Men da det ikke kunne lade sig gøre at få kundekontakter eller kundedata fra 
casene, har det heller ikke været muligt at inddrage denne dimension i specialet. 
 
4.4.5	Styrke	salgsprocesser		
Det sidste, jeg vil belyse, er B2B virksomhedernes fokus på nye kunderelationer. Ifølge 
Jussila et al. (2014) er formålet med sociale medier i sidste ende at skabe profit til en 
virksomheds ejere. Det er derfor relevant at analysere, hvordan informanterne forholder sig 
til salgsperspektivet på sociale medier.   
Case 1 er ved at afsøge mulighederne for, hvorvidt og hvordan sociale medier kan bidrage 
til at skabe salg. Det indikerer, at virksomheden har en formodning om, at disse medier ikke 
kun egner sig til blød marketing i form af branding, men at de også er hensigtsmæssige til 
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mere direkte salg. Det vidner samtidig om, at virksomheden befinder sig i de første stadier på 
sociale medier, og derfor er usikre på sociale mediers potentiale for B2B virksomheder.  
Christian i Case 2 deler ikke samme opfattelse af sociale medier, idet han forholder sig 
mere skeptisk til sociale mediers salgspotentiale. Han har angiveligt ikke salg for øje på de 
sociale medier og tror ikke på, at virksomhedens corporate profiler kan generere salg på kort 
sigt. Christians fokus er derfor rettet mod branding på sociale medier. De to modstridende 
synspunkter skal ses i lyset af informanternes arbejdsfunktion, hvor Thomas i Case er 
ansvarlig for den digitale kommunikation for hele virksomheden, er Christian ansvarlig for 
de corporate sider i Case 2, der hovedsageligt har et brandingformål.   
Jens, der repræsenterer Case 3, udtrykker virksomhedens ønske om at skabe 
kunderelationer gennem sociale medier og fortæller, at virksomheden ser sociale medier i 
stigende grad bliver kontaktpunkt for købere. Virksomheden arbejder på at opstille nogle 
konkrete målsætninger for sociale medier, der vedrører salg. Jens pointerer samtidig, at han 
ikke tror på, at virksomheden er i stand til at kunne måle det helt på bundlinjen.  
Alle informanter udtrykker udfordringen i at måle effekten af aktiviteter på sociale medier 
på bundlinjen. I den forbindelse tilskriver de kompleksiteten i B2B virksomheders 
salgsprocesser som en af de primære årsager dertil. Denne påstand understøttes af Habibi et 
al. (2015), som påpeger, at den langvarige salgsproces på B2B markedet gør det vanskeligt 
for den sælgende virksomhed at indsamle nøjagtige data på processen. Det hænger blandt 
andet sammen med, at der er flere beslutningstagere for et B2B indkøb og derfor er indkøbet 
en kombination af individuelle og organisatoriske processer (Webster & Keller, 2004). På 
grund af denne kompleksitet, mener Swani og Brown (2011) derfor, at B2B virksomheder 
bør betragte sociale medier som et supplement til den overordnede salgsproces frem for som 
en vigtig kommunikationsplatform. Dette indikerer datamaterialet, at casene gør. Der hersker 
sig nemlig enighed blandt informanterne om, at sociale medier har en betydning i et eller 
andet omfang i de initiale stadier af en købsproces. Det er på trods af, at ingen af casene på 
nuværende tidspunkt kan dokumentere effekten af sociale medier i kunders købsproces. En 
undersøgelse foretaget af Rodriguez et al. (2012) viser, at sociale medier ikke har nogen 
direkte indflydelse på virksomheders salgsevne. Grunden til, at casene ikke kan dokumentere 
salgseffekten af sociale medier, kan altså muligvis findes i, at det slet ikke har nogen 
udpræget effekt.  
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5	Diskussion	
Efter at have analyseret datamaterialet, vil jeg i det følgende diskutere, hvordan casene 
forholder sig til nogle af de normer, der eksisterer på sociale medier. Det vil jeg gøre ud fra 
analyseresultaterne sammenholdt med de teorier, der er brugt i specialet.  
 
5.1	Dialog	
Jeg vil starte med at kaste lys over dimensionen dialog, eftersom teoretikere fremhæver dette 
som centralt sociale medier: ”One of the primary benefits of sociale media is its ability to 
make possible meaningsful interpersonal disclosure and conversation-like dialogues among 
users that can be initiated by anyone using an application or within a network” (Moore et al., 
2013: 50). Moore et al. (2013) fremhæver dialog mellem brugere for at være en af de største 
fordele ved sociale medier. Analysen af de tre cases peger imidlertid på, at det ikke engang et 
mål for casene. Det er dog med undtagelse af Case 3, hvor informanten Jens påpeger, at 
virksomheden forsøger at gå i dialog med brugerne, men at det i praksis viser sig vanskeligt 
at engagere dem. For Case 1 og Case 2 er der ikke indikationer på, at de forsøger at involvere 
brugerne på sociale medier. Dialogen består hovedsageligt i, at virksomhederne svarer på 
eventuelle henvendelser fra brugere.  
Det fremgår i analysen, at Case 1 vil bruge medieovervågning til at følge med i samtaler 
blandt industriprofessionelle, der har faglig relevans for virksomheden, men at det er med 
formål om at få taktiske input til bedre marketingsplanlægning og ikke for at deltage i de 
pågældende diskussioner. Det er bemærkelsesværdigt, at virksomheden holder sig til at 
iagttage diskussioner fremfor at tage del i dem. Lipiäinen og Karjaluoto (2015) påpeger, at 
første skridt for virksomheder, i at styrke deres brands på sociale medier, er at være tilstede 
på de forskellige kanaler og følge med i, hvad der sker. Andet skridt er at være aktiv disse 
steder (Lipiäinen & Karjaluoto, 2015). Analysen af Case 1 vidner om, at virksomheden kun 
følger første skridt. Case 1 udnytter altså ikke muligheden for at indgå i en dialog med dens 
målgruppe, der kan vise sig at være værdifuld for begge parter. Dette indikerer en 
berøringsangst overfor dialog på sociale medier.  
Christian påpeger ligeledes, at han ikke forsøger at skabe dialog med brugerne i Case 2. I 
arbejdet med virksomhedens coporate sider opfatter han sociale medier som endnu nogle 
envejskanaler. Det skal pointeres, at i andre sammenhænge bruger Case 2 rent faktisk dialog 
med kundegruppen som et strategisk redskab på sociale medier ved at have udviklet en social 
netværksside. Det er dog tilsyneladende ikke centralt for koncernfunktionen.  
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I lyset af Case 1 og Case 2 nedprioritering af dialog er det derfor bemærkelsesværdigt, at 
Järvinen et al. (2012) kalder dialog mellem B2B virksomheder og brugere for et ideal. 
Nærværende analyseresultater viser, at virksomhederne ikke deler dette ideal for at agere på 
social medier. For dem handler det i højere grad om at skabe content, der er relevant for 
brugerne, men ikke om at gå i dialog. Der er således en uoverensstemmelse mellem teorien 
og empirien.  
En mulig forklaring på denne uoverensstemmelse er, at de interviewede B2B 
virksomheder ikke anser dialog som et ideal, fordi de som ældre virksomheder er stiftet for 
mere end 50 år siden. Det vil sige mange år før Web 2.0, hvor det stadig var almindelig 
praksis for virksomheder at kommunikere til  kunder, og ikke med kunder (Karjaluoto et al., 
2015). Alle tre informanter antyder, at deres virksomheder har et konservativt islæt, hvad 
angår kommunikation og markedsføring. Der har tilsyneladende været en skepsis fra 
ledelsens side overfor sociale medier, som har medvirket til en sen indtræden på sociale 
medier for virksomhederne. Casene lader således til endnu ikke at have omstillet sig 
betingelserne for Web 2.0. I analysen er der dog en række indikationer på, at virksomhederne 
forsøger at tilpasse sig. Blandt andet Case 2, der eksperimenterer med nye måder at 
kommunikere på via sociale medier, som virksomheden ikke har forsøgt sig med førhen.  
En anden forklaring på, at B2B virksomhederne ikke ser dialog som et ideal for sociale 
medier kan ses i relation til Christians udsagn om, at dialog på sociale medier ikke giver 
mening i forhold til kundegruppen hos Case 2. Ud fra den betragtning er det således muligt, 
at industrielle kunder ikke er interesseret i at indgå i dialog på sociale medier i en 
professionel sammenhæng. Dette understøttes af en undersøgelse af industrielle kunder 
foretaget af Keinänen og Kuivalainen (2015). Undersøgelsen viser, at kunders brugeradfærd 
i en professionel sammenhæng er forholdsvis passivt. Det vil sige, at de som regel ikke 
kommenterer eller åbner en diskussion på sociale medier (Keinänen og Kuivalainen, 2015). 
Kunder bruger i stedet sociale medier som en informationskilde (ibid.). Det implicerer, at 
dialog med potentielle eller aktuelle leverandører ikke er relevant for kunder på sociale 
medier. Teorien underbygger Jens’ udsagn om, at det i praksis er svært at få brugere i dialog 
på Case 3’s sider på sociale medier.  
I forlængelse deraf skal det påpeges, at B2B markedet endnu befinder sig i en 
omstillingsfase på sociale medier. Der er således ingen etablerede praksisser for, hvordan 
B2B virksomheder bør agere (Wang et al., 2015). Christians påstand om at dialog ikke giver 
mening i forhold til kunder kan derfor ses i lyset af et begrænset sammenligningsgrundlag 
med andre B2B virksomheder. Muligvis giver det ikke mening i forhold til den etablerede 
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praksis i køber-sælger-relationer, hvor personlig kontakt er dominerende (Keinänen og 
Kuivalainen, 2015). Det kan dog tænkes, at hvis virksomhederne forsøgte at tænke væk fra 
den etablerede praksis og i stedet fokusere på, hvad der kan skabe merværdi for kunder, 
kunne sociale medier have sin berettigelse i forhold til at styrke eksisterende kunderelationer. 
Det er eksempelvis ved at tænke i sociale mediers egenskaber som lettilgængelige og 
uafhængige af geografi (Habibi et al., 2015). 
Selvom dialog antages at være den mest effektive måde at skabe og styrke succesfulde 
relationer, indikerer specialets analyse, at sociale medier kan være relationsopbyggende på 
mange andre måder. Hvorvidt en virksomhed forsøger at gå i dialog med brugere eller ej, er 
således ikke udslagsgivende for, om virksomheden skaber eller styrker relationer via sociale 
medier. Case 1 bruger eksempelvis sociale medier til at lytte til industrien herunder 
potentielle kunder eller konkurrenter og derved øge deres markedsintelligens. Denne 
markedsintelligens kan bringes i spil i interaktionen med potentielle kunder på andre kanaler 
end sociale medier. Gennem indsigt i den potentelle kundes problemer eller behov, har den 
sælgende virksomhed mulighed for at tilpasse kommunikationen med kunden og blandt 
andet fokusere på de værdier, der er tilfælles med kunden, som kan være med til at vinde 
kundens tillid (jf. Morgan & Hunt, 1994). Selvom selve dialogen ikke nødvendigvis finder 
sted på sociale medier, kan disse medieplatforme alligevel være værdifulde værktøjer til at 
opbygge eller styrke relationer med kunder eller andre stakeholdere. Muligvis lever B2B 
virksomhederne ikke fuldt op til normen om interaktivitet på sociale medier, men det 
afgørende er, at virksomhederne er i stand til at skabe merværdi for deres kunder og dem 
selv. På baggrund af datamaterialet kan man altså sætte spørgsmålmålstegn ved, om dialog 
overhovedet bør være et ideal for B2B virksomheder på sociale medier.  
 
5.2	Kommunikation	i	åbne	fora	
Da en af egenskaberne ved sociale medier er den geografiske rækkevidde (Habibi et al., 
2015) betyder det for virksomhederne, at de kommunikerer ud til et bredt publikum. Dette 
aspekt ønsker jeg at udfolde i det følgende afsnit.  
Jens fortæller, at Case 3 er nødt til at foretage en risikovurdering af, hvad virksomheden 
kan udtale sig om på sociale medier. Det hænger sammen med divergerende interesser blandt 
virksomhedens kunder. Selvom et socialt medie typisk henvender sig til forskellige 
målgrupper (Kaplan & Haenlein, 2010), vidner Jens’ udsagn om, at én målgruppe som f.eks. 
potentielle kunder ikke er en homogen størrelse. De kan have forskellige værdier og 
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interesser. Der er altså en risikofaktor for især globale virksomheder at kommunikere over 
landegrænser, da de skal forholde sig til forskellige kulturer. Når Case 3 kommunikerer til 
den danske offentlighed via sociale medier, kan det ikke holdes lokalt afgrænset. Så selvom 
en virksomhed kan sponsorere opslag på eksempelvis LinkedIn, så det rammer en bestemt 
målgruppe, kan virksomheden ikke gardere sig mod, at brugere uden for målgruppen vil læse 
opslaget. 
 Problemstillingen illustrerer, at den store rækkevidde, som content kan opnå gennem 
sociale medier, ikke kun er en styrke for B2B virksomheder. Det giver også grundlag for en 
øget sensitivitet med hensyn til, hvad virksomheden distribuerer eller deler. Lige såvel som 
B2B virksomheder kan lytte med i industriprofessionelles samtaler på sociale medier, gælder 
det også den anden vej rundt. Sociale medier deler således nogle træk med 
massekommunikationsmedier som TV og radio på grund af et potentielt bredt publikum. 
Omvendt er en virksomhed også nødt til at målrette sit indhold for, at målgruppen vil finde 
det relevant. Ved værdiladet kommunikation kan det således være en vanskelig balancegang 
for virksomheder at på den ene side distribuere målrettet content og på den anden side sikre 
sig, at dette ikke vil støde andre vigtige stakeholdere – eller aktører indenfor samme 
målgruppe. Det gælder således om for globale B2B virksomheder at kende deres målgrupper 
samt markederne, de opererer under, godt. 
Denne dimension af sociale medier kan ses i forlængelse af Karjaluoto et al.’s (2015) 
pointe om, at B2B virksomheder ikke kommunikerer med eksisterende kunder via sociale 
medier, fordi offentlige diskussioner mellem de to parter kan true fortroligheden i denne 
relation. Da fortrolighed er en af normerne i B2B kunderelationer (ibid.), kan offentlige 
diskussioner derfor bryde disse normer for kunderelationer på B2B markedet. På den 
baggrund tør B2B virksomheder ikke at indlede disse diskussioner på sociale medier, ifølge 
Karjaluoto et al. (2015). Dette aspekt kan således ses i tråd med det foregående afsnit om 
dialog. 
Case 2 forsøger angiveligt ikke at kommunikere til eksisterende kunder, fordi dens kunder 
har brug for en dybdegående viden, som sociale medier ikke passer til, ifølge Christian. Hans 
udsagn kan ses i forlængelse af Karjaluoto et al.’s (2015) førnævnte pointe, i og med 
virksomheden muligvis frygter, at det vil skade virksomhedens konkurrenceevne at dele 
dybdegående information på sociale medier. Det hænger sammen med det potentielle brede 
publikum, der lytter med i offentlige samtaler. Dette bekræfter Morgan og Hunts (1994) teori 
om, at tillid er kernen i en relation. Christians afvisning af at bruge sociale medier til at 
styrke eksisterende kunderelationer kan derfor være et udtryk for en frygt for, at det kan føre 
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til mistillid. Samtidig kan det potentielle publikum i offentlige samtaler også omfatte 
konkurrenter (Karjaluoto et al., 2015). I og med at konkurrenterne kan følge med i 
samtalerne, kan det således sætte virksomhederne i en mere udsat position.      
Analysen viser omvendt også, at casene er i stand til at udnytte de sociale mediers 
egenskab ved at kommunikere ud til et bredt publikum. Det kommer blandt andet til udtryk 
gennem Case 2 og Case 3’s forsøg på at brande sig som thought leaders. Særligt Case 3 
forsøger at påvirke politiske dagsordener ved at poste tweets og opslag på Twitter og 
LinkedIn. Selvom content i disse opslag er adresseret politiske beslutningstagere, når 
opslagene potentielt ud til en stor mængde industriprofessionelle blandt andet konkurrenter, 
partnere samt kunder og potentielle kunder. Som det også fremgår af analysen, bliver sociale 
medier således en kanal til at understrege virksomhedernes thought leadership overfor 
industriprofessionelle.  
 
5.3	Følge	hastigheden	
Sociale medier er blandt andet kendetegnet ved umiddelbar kommunikation (Habibi et al., 
2015), der medfører, at hurtig responstid er en af normerne for at agere på sociale medier. 
Dette aspekt vil som det sidste blive belyst i diskussionen.   
Analysen peger på, at informanterne finder hastighed på sociale medier udfordrende. 
Thomas fremhæver Case 1’s vanskelighed med at producere en tilstrækkelig mængde 
content, der samtidig skal være af høj kvalitet. Fokus på det kvalitative og dybdegående lader 
til at være et helt grundlæggende træk ved B2B virksomheder. Det er i kraft af, at B2B 
markedet typisk indebærer lange produktudviklingsprocesser og salgsprocesser samt en 
relativt lille kundegruppe, men hvor samarbejdet mellem virksomheden og kunden er tæt 
(Jussila et al., 2014; Webster & Keller, 2004). Fokus på det kvalitative er derfor så dybt 
forankret i en virksomhed som Case 1, at det også skal afspejle sig i virksomhedens content 
på sociale medier. Dette gør det svært at leve op til forventningen om kvantitet på sociale 
medier. Der er så at sige et sammenstød imellem kvalitet og kvantitet på sociale medier, der 
er svære at forene.  
For Case 2 og Case 3 opleves hastighed også en barriere. Christian og Jens finder det 
vanskeligt at nå at koble sig på dagsordener, der foregår på sociale medier indenfor den tid, 
dagsordenen udspiller sig på grund af en omfattende godkendelsesprocedure. Det vidner om 
centraliserede kontrolstrukturer i virksomhederne, der ikke har omstillet sig betingelserne for 
sociale medier. Virksomhedsledelsernes krav om kontrol af ekstern kommunikation gør det 
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derfor svært at udnytte potentialet for den umiddelbare kommunikation, der karakteriserer 
sociale medier. Det indikerer, at en smidigere kontrolstruktur vil kunne give B2B 
virksomheder bedre mulighed for at koble sig på aktuelle dagsordener.   
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6	Afsluttende		
6.1	Konklusion		
Undersøgelsen peger på, at en skepsis hos ledelsen i B2B virksomheder overfor sociale 
medier har medvirket til en sen indtræden på disse medieplatforme. Relationer i B2B 
virksomheder involverer typisk samarbejdsbaserede udvekslinger præget af tillid og 
fortrolighed. Det er derfor nyt for B2B virksomheder at kommunikere i et åbent landskab. 
Virksomhederne befinder sig i en omstillingsfase på sociale medier, hvor de afsøger 
muligheder og eksperimenterer med nye måder at kommunikere med stakeholdere på. 
Undersøgelsen viser dog, at virksomhedernes traditionelle tankesæt stadig sætter sit aftryk i 
virksomhedernes kommunikation på sociale medier.  
På trods af de interaktive muligheder på sociale medier, anses dialog tilsyneladende ikke 
som et ideal for B2B virksomheder på disse kanaler. Nogle B2B virksomheder er mere 
dialogsøgende end andre, men selv for B2B virksomheder, der søger dialog på sociale 
medier, viser det sig i praksis at være svært at engagere industriprofessionelle. Det kan ses i 
lyset af, at industrielle kunder i et professionelt øjemed typisk bruger sociale medier til at 
søge information fremfor at deltage i offentlige diskussioner.  
 På grund af kundernes informationssøgning er B2B virksomheder optaget af content 
marketing, hvori de anvender en pull-strategi. De forsøger at skabe content, som brugere 
finder interessant og relevant. Det er indhold, der er orienteret mod at hjælpe kunder med at 
løse udfordringer, de står i og hvor at salgsbudskaber holdes skjulte. B2B virksomheder 
forærer altså brugerne gratis viden, der har til formål at vinde brugernes tillid. Opbygningen 
af tillid er med henblik på at skabe nye kunderelationer på sigt enten med brugerne eller 
brugernes netværk via WOM. Branding er derfor centralt i B2B virksomhedernes sociale 
mediestrategi. De forsøger at påvirke brandingprocessen ved at positionere sig selv som 
thought leaders gennem indhold, der demonstrerer høj faglighed og ekspertise. Det kan 
imidlertid være vanskeligt at nå at producere nok content, der samtidig skal være på et højt 
fagligt niveau. Hastigheden på sociale medier volder altså problemer for B2B virksomheder 
på grund af virksomhedernes infrastruktur. Det sætter en begrænsning for graden af 
aktualitet i deres content.  
  Der er forskellige målgrupper afhængig af de enkelte sociale medieplatformes 
egenskaber. Den overvejende målgruppe for B2B virksomheder er dog 
industriprofessionelle. Det er ud fra en opfattelse i virksomhederne af, at WOM er den mest 
troværdige måde for kunder at validere en leverandør på. B2B virksomheder henvender sig 
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således ikke kun til potentielle kunder, men også det professionelle netværk i industrien. 
Derudover er pressen og politiske beslutningstagere også væsentlige målgrupper i forhold til 
et indfri mål om brand awareness og politisk indflydelse. 
Undersøgelsen indikerer derimod, at B2B virksomheder ikke har fokus på at styrke 
eksisterende kunderelationer gennem sociale medier. Det skyldes en opfattelse af, at sociale 
medier er for overfladiske medier til sådanne udvekslinger. Alligevel ser nogle B2B 
virksomheder et potentiale i at styrke kunderelationer ved at poste opslag om vellykkede 
projekter, der kaster positivt lys over den pågældende kunde og B2B virksomheden.  
B2B virksomheder ønsker som udgangspunkt at udtrykke værdier og interesser, der også 
afspejler målgruppens værdier for at skabe tillid. Globale B2B virksomheder oplever i den 
forbindelse kulturelle forskelle på markeder, der gør at kulturelle værdier divergerer. Sociale 
mediers uafhængighed af geografi medfører derfor en større risiko med hensyn til, hvad 
virksomheder kan udtale sig om på disse platforme.   
Selvom dialog ikke er et ideal for B2B virksomheder, bliver sociale medier også betragtet 
af nogle B2B virksomheder som en mulighed for at lytte til samtaler i industrien og derved 
styrke virksomhedernes markedsintelligens. Den viden, B2B virksomheder indhenter ved at 
overvåge industrien, kan de bruge som input til bedre at etablere og opbygge succesfulde 
relationer både på og udenfor sociale medier. Undersøgelsen vidner dog om, at B2B 
virksomheder først og fremmest betragter sociale medier som kanaler til at distribuere viden 
ud og ikke til at opnå viden.  
De sociale medieansvarlige i B2B virksomheder betragter generelt sociale medier som et 
supplement til de øvrige kommunikationskanaler og arbejder derfor på at integrere de 
forskellige kanaler. De ser derfor ikke, at virksomhedernes ageren på sociale medier i sig 
selv kan være udslagsgivende for nye kunderelationer. I stedet mener de, at det kan have en 
betydning i de initale stadier af en købsbeslutning, hvor kunden søger information om og 
vurderer de forskellige leverandørmuligheder. Af den grund er det svært for B2B 
virksomheder at foretage en resultatmåling af indsatsen på sociale medier.   
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6.2	Bidrag	til	eksisterende	litteratur	
Gennem undersøgelsens eksplorative tilgang, bidrager nærværende speciale til et mere 
nuanceret billede af B2B virksomheders brug af sociale medier end tidligere forskning. Den 
giver et indblik i de barrierer, som virksomhederne møder i forsøget på at etablere, opbygge 
og fastholde succesfulde relationer gennem sociale medier. Mere vigtigt er, at undersøgelsen 
synliggør de bagvedliggende faktorer for barriererne, hvilket kvantiative undersøgelser af 
feltet ikke har været i stand til.  
Undersøgelsen identificerer samtidig nogle af de muligheder, som sociale medier rummer 
for store B2B virksomheder. Den ligger dermed på linje med de forskningsresultater, der 
konstaterer et stort potentiale i sociale medier i en B2B kontekst. Blandt andet er dette en af 
de første forskningsundersøgelser, der belyser de sociale mediers potentiale for at positionere 
B2B virksomheder som thought leaders.   
 
6.3	Undersøgelsens	begrænsninger	
Efter at have kortlagt, hvordan undersøgelsen bidrager til forskningen om sociale medier i en 
B2B kontekst, vil jeg dette afsnit reflektere over undersøgelsens begrænsninger.  
Undersøgelsen har anlagt et virksomhedsperspektiv på problemstillingen. Dette sætter en 
naturlig begrænsning for undersøgelsen i og med, at kunder eller andres perspektiver ikke 
bliver belyst. Det var på baggrund deraf ikke muligt at holde B2B virksomhedernes 
opfattelse op mod målgruppernes opfattelse af B2B virksomhedernes ageren. Det kunne have 
bidraget til en mere nuanceret indføring i B2B virksomhedernes brug af sociale medier. Et 
kundeperspektiv kunne også have givet indsigt i kundernes brugeradfærd, således der var 
grundlag for en vurdering af, om B2B virksomhedernes ageren på sociale medier er 
hensigtsmæssig i forhold til at opbygge og styrke succesfulde kunderelationer. Et mere 
flersidigt datamateriale havde derfor styrket undersøgelsens validitet. 
I forlængelse af validitet, blev det klart for mig under databehandlingen, at selvom 
informanterne er de ansvarlige for casenes brug af sociale medier, afdækker interviewene 
kun en del af virksomhedernes praksis. Særligt i Case 2, hvor informanten kun sidder 
personligt med virksomhedens hovedsider på sociale medier, selvom han bærer det 
overordnede ansvar for hele virksomhedens ageren på sociale medier, hvor andre 
medarbejdere verden over sidder med disse sider. Det hænger sammen med, at der er tale om 
så store koncerner, at virksomhedernes sociale mediesider er fordelt ud på 
forretningsenheder og geografiske områder. Virksomhedsperspektivet ville derfor have været 
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mere nuanceret, hvis der var foretaget interviews med flere forskellige medarbejdere eller 
ledere i virksomhederne. At inddrage flere informanter i undersøgelsen ville til gengæld ikke 
have givet plads til at udfolde og nærstudere den enkelte informants synspunkter, som det 
har været muligt i dette speciale. Netop denne dybdegående analyse har været formålet med 
undersøgelsen, da tidligere forskning om B2B virksomheders brug af sociale medier 
hovedsageligt har været baseret på kvantitative studier.  
I takt med min eksplorative tilgang til undersøgelsen har jeg forholdt mig åbent overfor 
nye fænomener, der er dukket op under interviewene. Mere konkret betyder det, at selvom 
jeg har brugt min interviewguide, har jeg til en vis grad ladet informanterne udfolde det, som 
de har fundet relevant for deres respektive virksomheds brug af sociale medier. Da brugen af 
sociale medier rummer så mange dimensioner, har det gjort det vanskeligt at sætte 
informanternes udtalelser direkte op mod hinanden i krydsanalysen og derved drage 
velbegrundede slutninger om ligheder og forskelle. En mere snæver problemstilling eller et 
mere styret interview kunne derfor have givet basis for et stærkere sammenligningsgrundlag. 
Omvendt har den eksplorative tilgang også åbnet op for en række interessante opdagelser i 
undersøgelsen, som det ikke ville være muligt at få indblik i uden denne tilgang.   
 
6.4	Forslag	til	potentiel	videreførelse	
Nærværende speciale har som tidligere nævnt haft til formål at lave en dybdegående 
undersøgelsen. I fremtidige undersøgelser kunne det dog være interessesant at gå yderligere i 
dybden med en eller flere af de dimensioner, der berøres i dette speciale. Afslutningsvis, vil 
jeg derfor kaste lys over nogle mulige perspektiver, man kunne anlægge i fremtidige 
undersøgelser om B2B virksomheder på sociale medier.  
I en videre undersøgelse vil det være interessant at anlægge et kundeperspektiv på B2B 
virksomheders brug af sociale medier i at skabe og styrke relationer. Det kunne i den 
forbindelse være interessant at studere, hvilken betydning sociale medier har for salget på 
B2B markedet ved at kortlægge de forskellige kontaktpunkter, udvalgte kunder har besøgt på 
kunderejsen. Det er endvidere relevant at kortlægge B2B kunders brugeradfærd på sociale 
medier både privat og professionelt med henblik på at undersøge udviklingspotentiale for 
B2B virksomheder. Det vil kræve, at der foretages en grundig afgrænsning af, hvilke B2B 
markeder, der skal være genstand for undersøgelsen, da der selvsagt vil være forskel på de 
forskellige markeder og kundegrupper.  
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Da nærværende undersøgelse peger på, at infrastrukturen i B2B virksomheder er en 
barriere for at implementere sociale medier, kunne man udforske virksomheders interne 
processer. I den forbindelse kunne man eksempelvis foretage observationer i virksomheden 
samt interviewe forskellige nøglepersoner i virksomhederne heriblandt ledere, sociale 
medieansvarlige, salgsansvarlige og vidensmedarbejdere. Dette kan bidrage til viden om, 
hvordan virksomhederne kan løse disse udfordringer.  
En af de opdagelser, der blev gjort i nærværende undersøgelse var, at positionen som 
thought leader viser sig at være højt prioriteret af B2B virksomheder i forhold til sociale 
medier. I fremtidig forskning vil det derfor være et relevant aspekt at udforske videre.  
Specialet har fokus på Facebook, Twitter og LinkedIn, da det er de mest anvendte sociale 
medier for B2B virksomheder. I en videre undersøgelse kunne det være interessant at 
udforske potentialet for andre typer sociale medier til relationsmarketing. Eksempelvis 
fremhæver Rodriguez et al. (2012) fremhæver webinars, som et medie til at udveksle 
information og dele idéer.  
I fremtidig forskning vil det desuden være relevant at beskæftige sig med, hvordan B2C 
virksomheder agerer på sociale medier til sammenligning med B2B virksomheder. Det 
kunne gå mere i dybden med, hvordan betingelserne for sociale medier divergerer mellem de 
to typer markeder. Det kunne samtidig være interessant at lave en sammenligning mellem 
små og store B2B virksomheder for at undersøge, om det er lettere at skabe og styrke 
relationer i mindre virksomheder på sociale medier.  
Dette speciale kan således være inspirationskilde til fremtidige undersøgelser, der ønsker 
at bidrage til den begrænsede forskning, der er på området om sociale medier i en B2B 
kontekst.   
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